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“O tempo somente ¢ porque algo acontece, € onde
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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo compreender como da-se a inser¢do de firmas globais de
comércio eletrdnico no Brasil em contexto de concorréncia com as empresas nacionais
estabelecidas, aprofundando-se no caso especifico da Amazon Inc. Para isso, partimos de um
conjunto de categorias, conceitos e nogoes, filiados ao Materialismo Historico, dentre os que
destacamos: a teoria dos Ciclos Longos, criada por Nikolai Kondratiev e aplicada a realidade
brasileira por Ignacio Rangel, a categoria de formagao sdcio-espacial, a ideia de sucessao dos
meios geograficos, € o par conceitual “fixos” e “fluxos”, estas trés ultimas cunhadas por Milton
Santos. Foram empregadas técnicas diversas, dentre elas pesquisa bibliografica e documental,
visitas a campo, analise de relatorios técnicos e financeiros, buscas em sites oficiais, leitura e
sistematizacdo de noticias jornalisticas em veiculos de comunicacdo reconhecidos ou
especializados, e producao e analise de produtos cartograficos. Como resultado, observou-se
que o desenvolvimento do comércio acompanha a historia do territdrio porque, se no passado a
ferrovia, a rodovia e a urbanizagao alteraram o modo como a atividade comercial se realizava,
atualmente esse papel recai sobre a internet. A revolucdo das telecomunicagdes, gestada na
década de 1970, frutificou sobre a atividade varejista duas décadas depois, com o surgimento
dos primeiros sites de venda pela rede mundial de computadores. Na segunda década do século
XXI, esse mercado se encontra concentrado por firmas americanas, com destaque a Amazon, €
chinesas, com relevo da JD e da Alibaba, que se diferenciam pelo modelo de negocios, pelo uso
diferencial de infraestrutura propria e pela abrangéncia geografica. No Brasil, as lideres do
segmento s3o trés empresas nacionais formadas por iniciativas provenientes do varejo
tradicional, que se utilizam de suas lojas fisicas como trunfo para uma cobertura a0 mesmo
tempo nacionalizada e capilarizada, ainda que desigualmente pelo territorio. E nesse contexto
que a Amazon se insere no Brasil, de forma lenta e controlada, estabelecendo relagdes de
parceria e de disputa, de maior ou menor grau, com outras empresas de comércio eletronico,
com operadoras de galpdes logisticos, com fornecedores, dentre eles editoras, com prestadores
de servicos logisticos e com entregadores terceirizados.

Palavras-chave: Formagao sécio-espacial; Competi¢do; Comércio eletronico; Amazon.



ABSTRACT

This paper aims to understand how the insertion of global e-commerce firms in Brazil takes
place in the context of competition with established national companies, delving into the
specific case of Amazon Inc. For this, we start from a set of categories, concepts and notions,
affiliated to Historical Materialism, among which we highlight: the theory of Long Cycles,
created by Nikolai Kondratiev and applied to the Brazilian reality by Ignacio Rangel, the
category of socio-spatial formation, the idea of succession of geographic environments, and the
conceptual pair “fixed” and “flows”, the latter three coined by Milton Santos. Various
techniques were used, including bibliographical and documentary research, field visits, analysis
of technical and financial reports, searches on official websites, reading and systematization of
journalistic news in recognized or specialized communication vehicles, and production and
analysis of cartographic products. As a result, it was observed that the development of
commerce follows the history of the territory because, if in the past the railroad, the highway
and urbanization changed the way commercial activity was carried out, currently this role falls
to the internet. The telecommunications revolution, conceived in the 1970s, bore fruit on retail
activity two decades later, with the emergence of the first sales sites on the world wide web. In
the second decade of the 21st century, this market is concentrated by American firms, with
emphasis on Amazon, and Chinese ones, with emphasis on JD and Alibaba, which are
distinguished by their business model, the differential use of their own infrastructure and the
geographic scope. In Brazil, the leaders of the segment are three national companies formed by
initiatives from traditional retail, which use their physical stores as an asset for coverage that is
both nationalized and capillarized, albeit unevenly across the territory. It is in this context that
Amazon is inserted in Brazil, in a slow and controlled manner, establishing partnership and
dispute relations, to a greater or lesser extent, with other e-commerce companies, with operators
of logistics warehouses, with suppliers, including publishers, with logistics service providers
and outsourced couriers.

Keywords: Socio-spatial training; Competition; E-commerce; Amazon.
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1 INTRODUCAO

A partir da década de 1970, a crise de sublucro engendrada pelo choque do petroleo
langou o capitalismo em mais uma de suas fases recessivas, seguindo a tendéncia ciclica desse
modo de produgado, estudada por Kondratiev e organizada em Schumpeter (1939). No bojo do
redirecionamento dos investimentos para novas invengdes, a telematica aparece como um dos
segmentos centrais. Se antes a ferrovia, a rodovia, a telegrafia ou a telefonia permitiram uma

aproximacao entre lugares, agora a teleinformdtica os aproxima virtualmente (DIAS, 2006).

Segundo pesquisa recente do Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da
Sociedade da Informacdo (CETIC)1, no ano de 2019, 71% dos domicilios brasileiros
dispunham de conexdo com a internet. Como comparagao, em 2011, este nimero foi de apenas
36%. A popularizag¢do da rede mundial de computadores refletiu em varios niveis da vida social
e dos habitos de consumo. Dentre as areas impactadas estd o comércio, que agora vislumbra
uma nova possibilidade de realizar atividades de venda, de pagamento e de envio de produtos
de maneira quase inteiramente digital, dispensando o contato direto entre consumidor e

vendedor: surge o comércio eletrdnico, ou e-commerce.

Embora sua denominag¢ao usual possa ndo deixar evidente, as operagdes digitais, isto €,
aquelas pautadas em fluxos de informacao através da rede mundial de computadores, sdo apenas
uma parte de todo correspondente ao comércio eletronico. Em andalise mais aprofundada, vé-se
que se trata de uma atividade exigente em logistica, dependente da organizacao de centros de
distribuicao, das redes postais, dos sistemas de transporte etc. E, se considerarmos a seletividade
nos prazos de entrega dos produtos pelos servigos de entrega, como pontuado por Venceslau
(2012, p. 518), ou mesmo a incompleta cobertura pelos agentes privados que oferecem esses
servicos, para além da distribuicdo desigual das redes de informagdo no territorio brasileiro,
veremos que essa atividade pode ser capaz de deformar distancias relativas, aprofundar
desigualdades e de fragmentar o territorio. A Figura 1, nesse sentido, demonstra a dispersao
desigual do faturamento do comércio eletronico no pais, bem como do acesso a internet € aos
servicos expressos da Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos, concentrados nas regides

Sul e Sudeste.

! Resultados podem ser consultados em <https://cetic.br/pesquisas/>. Acesso em: 05 de setembro de 2020.
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Figura 1: Dispersao do faturamento do comércio eletronico no Brasil e sua relacdo com o
acesso a internet e aos servigos dos Correios
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Elaboragdo do autor com base em CETIC (2020), Venceslau (2017) e Webshoppers (2019)

O crescimento desta nova modalidade de comércio no pais ¢ visualizado no aumento do
faturamento do conjunto de empresas do ramo, que saltou de 18,7 bi, em 2011, para 61,9 bi, em
2019, conforme dados da Ebit/Nielsen (Figura 2). As empresas que atuam no comércio
eletronico incluem tanto aquelas provenientes do comércio tradicional, como a Magazine Luiza
e a Americanas, que criaram um canal de vendas online, quanto empresas que atuam
exclusivamente pelo meio digital. Neste Gltimo grupo, estdo incluidas empresas que vendem
produtos proprios, como a Netshoes, quanto os chamados marketplaces, ambientes virtuais que

permitem a comunicacdo entre vendedores e compradores, como o Mercado Livre.
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Figura 2: Faturamento e crescimento proporcional das empresas do comércio eletronico no

Brasil
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Elaboragdo do autor com base em CETIC (2020).

Outra diferenciacdo importante diz respeito aos tipos de vendedores e de compradores
que operam em cada plataforma. Existem sites de comércio eletronico focados na venda entre
empresas (atacado), entre empresas e pessoas fisicas (varejo) e entre pessoas fisicas (venda de
produtos de segunda mao). O Quadro 1 a seguir sistematiza cada modalidade e a relaciona com

a denominag¢do presente na literatura e utilizada nesse trabalho.

Quadro 1: Modalidades de comércio eletronico:

Denominacio Usuarios Exemplo
B2B (bu§s1ness-to- Empresa para empresa; atacado Alibaba.com
business) online.
B2C (bussiness-to- Empresa para consumidor;

: . TMall, Amazon, Magalu
consumer) varejo online.

C2C (consumer-to-

Consumidor para consumidor OLX, Enjoei.com, Taobao
consumer)

Elaboragao do autor.
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A andlise inicial do comércio eletronico no Brasil nos permite identificar a atuagdo de
dois grupos principais de empresas®> (Figura 3): as estrangeiras, geralmente empresas de
tecnologia cuja inser¢do no mercado brasileiro faz parte de uma estratégia global de
internacionalizacdo, e as nacionais, provenientes em sua maioria de empresas de varejo
tradicional, que resistem a entrada das estrangeiras. No primeiro grupo, estdo a americana
Amazon e a chinesa Alibaba, em primeiro plano, e a singapuriana Shopee. No segundo grupo,
estao as nacionais Magalu, B2W (Submarino, Shoptime, Americanas.com) e Via Varejo (Casas
Bahia, Extra e Ponto). A argentina Mercado Libre pode ser considerada um caso a partir porque,
ao mesmo tempo que ndo ¢ uma empresa com atuagdo transcontinental e de lideranca global

como a Amazon e a Alibaba, ndo se trata de uma empresa nacional, como aquelas do segundo

grupo.

Figura 3: Sistematizag¢do das principais empresas do segmento que atuam no Brasil
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Elaboragao do autor.

Defronta-se, assim, com um segmento dindmico, em vias de crescimento e cujo impacto
se da a partir do e sobre o espago geografico. Desse modo, faz sentido questionar-se como
ocorreu e ocorre a insercdo das empresas de comércio eletronico estrangeiras no espago

brasileiro, em cenario de concorréncia com empresas nacionais provenientes do varejo e de

2 Com base no relatorio Conversion (2021)
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permanéncia de desigualdades regionais de renda e de cobertura de infraestruturas. Como o
processo de reconstrugdo paralela da sociedade e do territorio pode ser entendido a partir da
categoria de Formacgao Socio-Espacial (SANTOS; SILVEIRA, 2006, p. 21), em tltima anélise,
nosso objetivo ¢ compreender a inser¢do dessas companhias na Formacdo Sdcio-Espacial

Brasileira.
Para tal, empregamos trés objetivos especificos. Sao eles:

a) Inferir a posi¢do do comércio eletronico no desenvolvimento da atividade comercial
varejista no Mundo e no Brasil, identificando correlagdes e diferengas entre esta
forma de comércio e formas pretéritas;

b) Identificar as estratégias territoriais e empresariais das principais companhias
mundiais e nacionais de comércio eletronico, a partir da organizacdo de suas redes
de fixos espaciais e do comando dos fluxos de entrega;

c) Investigar as disputas engendradas através da insercdo de firmas globais no
comércio eletronico brasileiro, utilizando-se do caso da Amazon Inc., nas relagoes
com a operagdo dos galpdes logisticos, a gestdo do inventario e o controle dos fluxos

de entrega.

Os estudos geograficos sobre comércio sdo bastante tradicionais. Vargas (1992), por
exemplo, buscou, em sua tese, demonstrar que a localizacdo estratégica ndo ¢ mais fator
essencial para a viabilizagao de atividades comerciais, propondo repensar as teorias locacionais
aplicadas ao setor comercial e langar luz a crescente importancia das estratégias de localizagao.
Para atingir esse objetivo, a autora suscitou, dentre outras ferramentas, uma retomada historica
do comércio enquanto atividade econdmica, seu processo evolutivo, inovagdes e adaptacdes

frente as mudancgas conjunturais e estruturais da sociedade, nacionalmente e globalmente.

Bastos (1997)3 teve como objetivo explicar as transformagdes ocorridas no comércio de
Florian6polis a partir da década de 1930, em contexto de industrializacdo e rodoviarizagao.
Como resultado, observou que esses fatores levaram a crise dos capitais comerciais ligados ao
transporte de cabotagem, oportunizando o aparecimento de redes de lojas oriundas do Parana,
Rio Grande do Sul, interior de Santa Catarina e, em menor grau, de Sao Paulo ¢ do Rio de

Janeiro.

3 Qutras produgdes do autor sobre a questdo comercial em Bastos (1999), Bastos (2002) e Bastos (2011).
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Jesus e Bastos (2022) buscaram descrever e explicar o dinamismo empresarial ¢ de
mercado do setor supermercadista da Fachada Atlantica do estado de Santa Catarina. Observou-
se que a génese dos principais empreendimentos estd sustentada no processo de acumulacao de
capital via pequena producao mercantil, € que suas expansoes se balizam na expansao da malha
rodovidria e no aumento da produgdo de veiculos, permitida pela constru¢do de um parque
industrial nacional voltado aos bens de consumo duraveis. Além disso, percebeu-se que as
principais redes se organizam a partir estratégias geoeconOmicas, empresariais, espaciais e
logisticas, firmando-se em cenario de acirramento da concorréncia com outras redes locais e

redes sediadas fora do estado.

Pintaudi (1999) analisou as multiplas relagdes entre a cidade e as formas de comércio,
enfocando 0 modo como que os estabelecimentos comerciais impactaram sobre o espago urbano
engendrando novas centralidades, novas relagdes sociais e novas paisagens urbanas, em
especial a partir do século XX. A autora, assim, realiza uma reconstru¢ao do processo conjunto
de evolugao da cidade e do comércio, sublinhando o caso das lojas de departamentos, do
comércio ambulante, das galerias, do supermercado, do hipermercado e dos shopping centers,

esse ultimo aprofundado em Pintaudi (1989).

Quando se foca no tema comércio eletronico, todavia, os trabalhos sdo menos
numerosos. Novaes (2007) explana sobre aspectos relacionados a logistica, em especial em sua
relacdo com a atividade comercial, e direciona sua obra para cursos superiores de Logistica, de
Administracdo e de Engenharias. Aborda, dentre outros assuntos, as caracteristicas das
modalidades de comércio, inclusive do comércio eletronico, e a evolu¢ao do Gerenciamento da
Cadeia de Suprimento e seus impactos na logistica, e descreve estudos de caso relacionados as

tematicas abordadas.

Toledo (2012) objetivou analisar os “negocios da era digital” sob a oOtica geografica,
partindo da hipotese que as novas tecnologias de comunicagdo trouxeram mudangas na relagao
entre os setores produtivo e de realizagdo da mercadoria, além de facilitarem o acesso dos
consumidores aos produtos. Dentre os resultados apresentados, cita-se o impacto do
descolamento do setor administrativo do “chdo de fabrica”, gerando responsabilidades de
gerenciamento, de logistica e de manuten¢do financeira, fendmeno esse que suscitou “uma
grande dindmica espacial através da construcao e do rearranjo e materializagdo dos fixos e do

grande volume dos fluxos” (TOLEDO, 2012, p. 211).
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Venceslau (2019) conta com tese em desenvolvimento intitulada “O comércio
eletronico na difusdo do meio técnico-cientifico-informacional no Brasil: usos do territorio e
estratégias logisticas?”, cujos alguns resultados prévios ja foram socializados em artigos e
eventos cientificos, dentre os quais Venceslau (2019), onde o autor objetivou discutir estratégias
e conflitos relacionados aos agentes envolvidos no comércio eletronico no Brasil. Como base
conceitual, utilizou-se um sistema de conceitos elaborado por Milton Santos, dentre os quais se
inclui 0 meio técnico-cientifico-informacional, o uso do territorio e a fluidez territorial. O
trabalho destacou a combinagdo entre cooperacao e competitividade dos agentes do segmento,
a agdo especifica de empresas chinesas de e-commerce, o alto nivel de oligopolizagdo da
atividade e concentragcdo em porcdes do territorio de maior fluidez e a agdo do Estado como

regulador e como participante através de empresas publicas, com destaque para a area logistica.

Na literatura estrangeira, pode-se destacar Fernandez (2002), que analisou as vantagens
e desvantagens da internet para as empresas e reflete sobre suas implicagdes territoriais a partir
de alguns casos particulares relevantes, como o das americanas Dell e Amazon, tracando o
impacto geografico dessas empresas. Leinbach e Brunn (2001) discutiram a influéncia das
novas tecnologias da informagao no comércio eletronico e suas consequéncias sobre o mundo
do trabalho e sobre as financas, no caso dos paises centrais do sistema capitalista. Hassel e
Sieker (2022), por sua vez, analisaram os impactos da economia de plataforma sobre as relagdes
de trabalho na Europa e nos EUA, enfocando no caso da Amazon no setor de logistica.

Observa-se, portanto, que existem lacunas em pesquisas no campo da Geografia no que
diz respeito ao comércio eletronico, em especial que tratem especificamente dos conflitos e
disputas engendradas a partir da inser¢dao das firmas globais. Buscando contribuir com as
discussdes sobre o tema, estruturamos o trabalho em quatro partes, cada uma enfocando em
uma escala geografica e em um conjunto de agentes especificos (Figura 4).

Na primeira parte, realizamos um esfor¢o para compreender o desenvolvimento do
comércio varejista no mundo, aprofundando no caso da formagao socio-espacial dos Estados
Unidos da América, buscando inferir a posi¢ao do comércio eletronico na historia do comércio,
como tributario das formas comerciais do passado. Ressaltamos as caracteristicas das diferentes
modalidades comerciais e suas relagdes com o desenvolvimento econdmico desse pais, bem
como os impactos das inovagdes sobre a troca de mercadorias (ferrovia, automovel, internet

etc.).

4 Disponivel em: <https://bv.fapesp.br/pt/pesquisador/669924/igor-venceslau-freitas/>. Acesso em 11 de set. de
2020.
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Na segunda parte, visamos sublinhar as principais firmas globais do segmento (Amazon
Inc., Alibaba Group e JD.com), descrevendo, explicando e comparando seus processos
histéricos de formacao, suas estratégias empresariais e territoriais de atuagao em nivel mundial,
e os conflitos engendrados quando competem por mercado. Além disso, relacionamos a agao
dessas firmas com o contexto de disputa econdmica e tecnoldgica entre China e Estados Unidos.

Na terceira parte, nosso enfoque voltou-se a escala nacional em duas frentes principais.
Primeiro, realizamos uma reconstru¢ao do desenvolvimento historico da atividade comercial
no Brasil, sua relagdo com a integracao territorial ¢ com a evolugao dos sistemas técnicos, de
modo a entender sobre quais bases assenta-se o comércio eletronico na atualidade. Em seguida,
discutimos o surgimento dos principais conglomerados nacionais do setor, suas estratégias
territoriais, vantagens competitivas e inser¢oes sobre o desigual tecido de consumo brasileiro.

Por fim, na quarta e ultima parte, buscamos compreender a inser¢ao das firmas globais
no competitivo mercado brasileiro. Para tal, optou-se por focar no caso da Amazon Inc., por
ser, dentre as empresas lideres mundiais, aquela com funcionamento de uma infraestrutura
propria melhor consolidada no pais. Nesse interim, ressaltamos as escolhas, os agentes e os
conflitos gerados na operagdo dos centros de distribui¢do, na gestdo de estoque e na relagao
com os fornecedores, € no despacho de mercadorias e na relacdo com as empresas ou individuos
que realizam a atividade de entrega.

A Figura 4 a seguir resume graficamente a estrutura exposta.
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Figura 4: Esquema logico de organizacdo dos itens estruturantes da pesquisa.
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Elaboragao do autor.

1.1 Delineamentos teorico-metodolégicos

Esse trabalho ¢ balizado em um conjunto de conceitos filiados numa perspectiva
Materialista Historico-Geografica. Essa perspectiva, cunhada por Marx e Engels, pode ser
entendida como a interpretacao da realidade material através da producdo e do trabalho a luz
de leis histdricas determinadas. Entende-se que o movimento e as transformacgdes sociais se dao
em determinados estagios de desenvolvimento das forgas produtivas materiais de uma
sociedade, essas responsaveis pelo rumo da historia, especialmente quando entram em

contradi¢do com as relagdes de producao existentes.

O trabalho, condicao de alienacdo, ¢ a atividade através da qual o ser humano domina
as for¢as naturais e humaniza a natureza ¢ a si mesmo, resultado “da divisao social do trabalho
na apropriacao dos meios de producao e aparicao das classes sociais” (SUERTEGARAY, 2005,
p. 24). A producao consiste na socializagcdo da natureza, isto €, na sua transformagao de primeira

em segunda natureza, enquanto totalidade concreta.

O consumo ¢ imediatamente producdo, do mesmo modo em que a produgdo ¢
imediatamente consumo. A produg¢do ¢ mediadora do consumo na medida em que produz a esta

0 seu objeto; da-lhe seu carater especifico e determinado, seu modo de consumo objetiva e
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subjetivamente, ¢ excita no consumidor a necessidade dos produtos. O consumo, por sua vez,
também ¢ mediador da producdo, pois apenas no consumo o produto se torna produto. O
consumo produz a producao através da criacao de necessidades de novas produgdes. Conforme
Marx ([1859] 2008, p. 248), o consumo “cria o objeto da produgdo sob uma forma que ¢&, ainda,

subjetiva. Sem necessidades ndo existe producdao. Mas o consumo reproduz a necessidade”.

A distribuigdo se interpde entre a producdo e o consumo. Esta, antes de ser a distribuigao
de produtos, ¢ o resultado da distribuicdo dos instrumentos de producdo e dos membros da
sociedade nos diferentes géneros de produgdo. “Considerar [...]”, segue Marx ([1859] 2008, p.
253), “[...] a producdo deixando de lado essa distribuicdo que encerra ¢, evidentemente,
abstracdo vazia, enquanto que, ao contrario, a distribuicao dos produtos deriva por si mesmo

daquela distribui¢do que originariamente constituia um momento da produgdo”.

A troca, afirma Marx ([ 1859] 2008), faz parte da producao e €, ela mesma, uma atividade
produtiva. Isso justifica-se pois, de um lado, a troca de atividades e capacidades que se efetua
dentro da producdo a constitui essencialmente, e, por outro, a troca de produtos serve para
fornecer o produto acabado ao consumo imediato. A troca, segue o autor, “aparece como
independente ao lado da produgdo, e indiferente em relagdo a ela, no ultimo grau em que o

produto ¢ troca, imediatamente, para o consumo” (MARX, [1859] 2008, p. 256).

Producao, distribui¢do, troca e consumo sao elementos de uma totalidade, “diferencgas
em uma unidade” (MARX, [1859] 2008, p. 257). O autor valoriza o momento da produgao, que

se excede a si mesma e ultrapassa os demais momentos.

Compreende-se que a troca ¢ o consumo ndo possam ser o elemento
predominante. O mesmo acontece com a distribuicdo dos produtos. Porém,
como distribui¢do dos agentes de producdo, constitui um momento da
produgdo. Uma [forma] determinada da produgdo determina, pois, [formas]
determinadas do consumo, da distribui¢do, da troca, assim como relagdes
reciprocas determinadas desses diferentes fatores (MARX, [1859] 2008, p.
257).

Silva Janior (2009, p. 30), em sua analise da circulagdo (troca) como instancia do espago
geografico, a aponta como elemento articulador e transformador do espago, pois “mais
movimento conduz a mais mudancas espaciais”. A intensificagdo das transformagdes no espago
¢ filiada ao aumento da velocidade dos agentes hegemonicos, que assumem o controle do tempo

histérico em busca da acumulacao. Arroyo (2001) ressalta que a circulagao obriga a produgao
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a se modernizar, na medida em que repercute sobre ela, sendo hoje ainda mais importante para
arealizacdo da producdo. Logo, do ponto de vista econdmico, a circulacio cria valor, e do ponto

de vista politico, € instrumento para o exercicio do controle territorial.

Tal perspectiva vai ao encontro de Marx ([1867] 1983, p. 211), que aponta que o capital
comercial pode ajudar a aumentar indiretamente a mais-valia produzida pelo capitalista
industrial, na medida em que contribui para encurtar o tempo de circulagdo e para ampliar o

mercado. Para o autor,

A medida que ajuda a ampliar o mercado e medeia a divisdo do trabalho entre
0s capitais, portanto capacita o capital a trabalhar em escala mais ampla, sua
fungdo promove a produtividade do capital industrial e sua acumulagdo. A
medida que encurta o tempo de circulagdo, eleva a propor¢ao de mais-valia
para o capital adiantado, portanto, a taxa de lucro.

A contradi¢do social € expressa pela luta de classes e, a partir dela, a historia da
humanidade ¢ dividida em diferentes Modos de Producao, sendo que cada momento histérico
¢ definido pela “forma como uma dada sociedade se organiza para produzir € como determina

suas relagdes sociais, politicas e econdmicas” (SUERTEGARAY, 2005, p. 25).

A totalidade, indicada pelo movimento do Modo de Produgao, ¢ efetivada sob diferentes
Formagdes Econdmico-Sociais (F.E.S). Essa categoria, elaborada por Marx e Engels e
sistematizada por Lénin, auxilia na compreensdo da totalidade da historia e do desenvolvimento
de uma sociedade (BASTOS; CASARIL, 2016). Santos (1977, p. 81) resgata essa categoria, a
considerando “a mais adequada para auxiliar a formagdo de uma teoria valida do espago”, a
transformando em Formagdo Sécio-Espacial (F.S.E). Aqui, considerando que “toda formacao
social ¢ também territorial, pois necessariamente se espacializa” (MORAES, 2005, p. 47), ¢
suscitada por possibilitar o conhecimento de uma sociedade na sua totalidade e nas suas fracdes,
sempre um conhecimento especifico, apreendido em um momento de sua evolugdo. E preciso,
nas palavras de Santos (1977), “o definir a especificidade de cada formacao, o que a distingue
das outras, e, no interior da F.E.S., a apreensdo do particular como uma cisdo do todo, um
momento do todo, assim como o todo reproduzido numa de suas fragdes”. A totalidade
concreta, afirma Fresca (2000, p. 12), citada em Bastos e Casaril (2016), ¢ um momento dado
que se apreende, pois “o todo estd sempre se desfazendo e se refazendo para se tornar outro

todo no continuo processo de desenvolvimento™.
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O comércio eletronico surge, assim, sob um substrato técnico, logistico e, de certo modo,
empresarial, ja existente e fragmentado, fruto de sucessdes e superposicdes de “objetos
naturais”, “objetos técnicos” e “objetos cibernéticos” sob o decorrer da historia (SANTOS,
1997). Logo, a categoria de formacgdo soOcio-espacial ¢ ferramenta na identificacdo dos
elementos que caracterizam a organizacao espacial da atividade em estudo, tendo em vista que
a “redistribuicdo do processo social ndo ¢ indiferente as formas herdadas” (SANTOS;
SILVEIRA, [2001] 2006, p. 21). Afinal, “a Histéria ndo se inscreve fora do espaco, € nao ha
sociedade a-espacial” (SANTOS, 1977, p. 81).

Santos ([1996] 2020, p. 233) afirma que a historia das relagcdes entre sociedade e
natureza €, em todos os lugares habitados, “a da substitui¢ao de um meio natural, dado a uma
determinada sociedade, por um meio cada vez mais artificializado, isto ¢, sucessivamente
instrumentalizado por essa mesma sociedade”. Por isso, ¢ cara a esta pesquisa a nogdo de
sucessao dos meios geograficos, que pode ser grosseiramente dividido em trés etapas: o meio

natural, o meio técnico e o meio técnico-cientifico-informacional.

O meio natural era utilizado pelo ser humano sem a ocorréncia de grandes
transformagoes, ja que as técnicas e o trabalho “se casavam com as dadivas da natureza, com a
qual se relacionavam sem outra mediacdo” (SANTOS, [1996] 2020, p. 235). Os sistemas
técnicos ocorriam, mas ndo tinham existéncia autonoma, pois eram indissoliiveis a Natureza,
bem como ajudavam a reconstrui-la. As motivagdes de uso eram locais, ¢ a sociedade local,
ela mesma, criava as técnicas utilizadas, comandava os tempos sociais e s limites de sua
utilizacdo. O meio técnico, por sua vez, ¢ marcado pela distingdo dos espagos quanto a
densidade e a extensdo da substituicdo dos objetos naturais e culturais pelos objetos técnicos,
ausentes em outrora e 16cus de agdes “superiores”. As motivagdes do uso dos sistemas técnicos
sdo, afinal, cada vez mais estranhas as logicas locais ou nacionais, pari passu ao incremento da
importancia da troca na sobrevivéncia do grupo e a dependéncia desta atividade a sistemas
técnicos eficazes. Mas os sistemas técnicos tinham efeito restrito, € poucos eram os paises ou

regides em que o progresso técnico poderia instalar-se.

A emergéncia do meio técnico-cientifico-informacional ¢ marcada pela conjuncdo da
técnica, da ciéncia e da informagao, na cidade e no campo. A légica predominante ¢ a logica
global, que se impde sobre todos os territorios, € 0 espago passa a funcionar como uma unidade.
Mas, enfatiza Santos ([1996] 2020, p. 240), “o novo ndo ¢ difundido de maneira generalizada e
total”, mas os objetos técnicos dessa fase conhecem uma difusdo mais rapida e generalizada

que no passado. Por isso, 0 meio técnico-cientifico-informacional se d4, no contexto brasileiro,
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de maneira contigua apenas na chamada regido Concentrada, e apenas como pontos dispersos

em outras regides (SANTOS; SILVEIRA, [2001] 2006).

Os objetos técnicos tendem a ser, em um so tempo, técnicos e informacionais, ja que
“gragas a extrema intencionalidade de sua producdo e de sua localizagdo, eles ja surgem como
informagdo; e, na verdade, a energia principal de seu funcionamento ¢ também a informagao”
(SANTOS, [1996] 2020, p. 238). Mas a informagdo também ¢ o vetor fundamental do processo
social, enquanto os territorios sdo equipados para facilitar a sua circulagdo. Nesse interim, se
da a especializacdo de areas, e, com ela, a necessidade de circulacdo: aumenta, logo, a
necessidade de movimento, e cresce a importancia e a quantidade de fluxos. “Esse circulo
vicioso — ou virtuoso? [...]”, indaga Santos, ([1996] 2020, p. 241), “[...] depende da fluidez das

redes e da flexibilidade dos regulamentos”.

Deriva da difusdao desigual do meio técnico-cientifico-informacional no territorio
brasileiro, bem como das herangas do passado, a regionalizacdo denominada “Quatro Brasis”,
criada por Santos e Silveira ([2001] 2021). Os autores dividem o territdrio nacional em quatro
regides: a regido Concentrada, que abrande Sul e Sudeste, a regido Nordeste, a regido Centro-
Oeste, que inclui o estado do Tocantins, e a Amazonia, que abrange os demais estados do Norte.
A regido Concentrada ¢ caracterizada pela “implantagdo mais consolidada dos dados da ciéncia,
da técnica e da informacdao” (SANTOS; SILVEIRA, [2001] 2021, p. 279), e ¢ onde este novo
meio geografico se implantou sobre um meio técnico pretérito denso e mecanizado. E também
onde os fluxos se multiplicam mais fortemente, onde “a divisao do trabalho ¢ extrema e a vida
de relacdes assume especial relevo” (SANTOS; SILVEIRA, [2001] 2021, p. 280). O Nordeste,
area de povoamento antigo, ¢ caracterizado pela coexisténcia da implantacdo de um meio
mecanizado pontual e pouco denso, em que a circulagdo era precéria, e de manchas do meio
técnico-cientifico-informacional, como nas areas de agricultura irrigada, instaladas sobre um
quadro socioespacial engessado. J4 no Centro-Oeste, a implantacdo do mais novo meio
geografico se da sobre um territorio praticamente natural ou pré-técnico, marcada pela rapida
difusdo de uma agropecuaria moderna e globalizada. Finalmente, a Amazonia ¢ uma regido “de
rarefacdes demograficas herdadas e baixas densidades técnicas” (SANTOS; SILVEIRA, [2001]

2021, p. 282), cuja circulagdo se assenta pela aviagao e pelas hidrovias.

O agrupamento de dados estaduais em regides, utilizado no desenvolvimento desta
pesquisa, ¢ tido como importante para interpretacdo da realidade nacional. No entanto, a

aplicacdo desta regionalizagdo ¢ condicionada a existéncia de dados individualizados por
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unidade federativa e, quanto ndo foi possivel, aplicou-se as Grandes Regides do IBGE, ainda

que a regionalizacdo de Santos e Silveira ([2001] 2021) fizesse maior sentido teorico.

Na inten¢do de interpretar os avangos e recuos do segmento, se utilizard a nogdo de
Ciclos Longos, criada por Nikolai Kondratiev e organizada em Schumpeter (1939), que entende
que a economia capitalista passa por periodos ciclicos que intercalam momentos de expansao
(fases “a”’) com momentos de recessao (fases “b”’). A cada fase recessiva, sao geradas invengdes
que, ao serem aplicadas no processo produtivo como inovagdes, engendram uma nova fase

expansiva. O esgotamento dessas inovagdes, por sua vez, ¢ a causa da fase depressiva seguinte.

A logistica ¢ entendida como “um dos principais meios, diante da aceleragao
contemporanea, de geracdo de estratégias, de planejamento e gestdo de transportes, de
armazenamento e de comunicac¢des” (SILVEIRA, 2008, p. 2), atributo ndo s6 das empresas
(logistica corporativa), que a utilizam com fins de reproducao e acumulagdo capitalista, mas
também de pessoas comuns (logistica das pessoas comuns) e do Estado (logistica de Estado)
(SILVEIRA, 2011). E uma racionalidade capaz de explicar a simultaneidade da
ordem/desordem, da globalizagdo/fragmentacdo, sendo seletiva e gerando uma geopolitica da

inclusdo — exclusdao (BECKER, 2006)

Santos ([1996] 2020, p. 205), citando M. Savy e P. Veltz, aponta que “o novo espago
das empresas ¢ o mundo”. As firmas globais, as maiores empresas do tempo presente, sdo firmas
organizadas em rede, cuja tendéncia e necessidade de criagao sdo resultantes da combinagao
entre o imperativo da integracdo e o imperativo da globalizagdo. Desenvolvem todo um

conjunto de ramificagdes e interdependéncias globais, de modo a torna-las flexiveis e moveis.

Sao as redes que proporcionam a aceleragdo do ritmo dos processos econdmicos €
sociais. A rede ¢ um instrumento que viabiliza as estratégias de circulagdo e comunicacao,
ensejada a partir de processos de integragdo e desintegracdo (DIAS, 2006, p. 147). Toda a
histéria das redes técnicas € a historia de inovagdes, essas, por sua vez, que surgiram por uma
demanda social antes localizada que uniformemente distribuida (DIAS, 2006, p. 141). Essa

aceleracdo ¢ seletiva e ndo se d4 de maneira uniforme pelo territorio brasileiro.

O territorio € o “espaco geografico a partir de uma concepgao que privilegia o politico
ou a dominacdo/apropriagdo” (SUERTEGARAY, 2005, p. 52). Entende-se que ndo ¢ o
territorio em si mesmo a ser considerado como categoria de anélise, mas sim o territorio usado,
cuja defini¢do considera “a interdependéncia e a inseparabilidade entre a materialidade, que

inclui a natureza, € o seu uso, que inclui a acdo humana, isto ¢, o trabalho e a politica”
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(SANTOS; SILVEIRA, [2001] 2006, p. 247). Remete a essa postulagdo a interpretacdo do
espaco geografico a partir do par conceitual de “fixos” e “fluxos”. A intera¢do conjunta entre
os fixos e os fluxos expressam a realidade geografica e, desse modo, se apresentam

conjuntamente como um objeto para a geografia.
Santos ([1996] 2020, p. 61) elucida:

Os elementos fixos, fixados em cada lugar, permitem ac¢des que modificam o
proprio lugar, fluxos novos ou renovados que recriam as condi¢gdes ambientais
e as condi¢des sociais, e redefinem cada lugar. Os fluxos sdo um resultado
direto ou indireto das agdes e atravessam ou se instalam nos fixos,
modificando sua significagdo e o seu valor, a0 mesmo tempo em que, também,
se modificam.

Diversas técnicas de pesquisa foram empregadas para o desenvolvimento desse
trabalho. Realizou-se uma busca por material bibliografico, o que inclui livros e artigos de
periddicos nacionais € internacionais, seguida de leitura sistematica acerca dos principais
conceitos, categorias, teorias, eventos e processos que dizem respeito ao tema de pesquisa. Foi
utilizada pesquisa documental, em especial a relatdrios financeiros das principais empresas do
segmento, e relatorios técnicos de empresas terceiras (Nielsen, Conversion, Analysys, Statista,
Consultoria MWPVL etc.), além de buscas nos websites oficiais dessas firmas. De modo a
captar processos recentes relacionados ao setor, foram selecionadas e sistematizadas noticias
jornalisticas de veiculos de comunicacdo reconhecidos ou especializados, nacionais ou
internacionais (Epoca Negocios, Valor Economico, Folha de S. Paulo, O Estado de S. Paulo,
Forbes, The New York Times, The Washington Post). Por fim, também se ressaltam a
realizagdo de trabalhos de campo e andlises espaciais a mapas isocronos, de localizagdo, e de

fluxos e outros produtos cartograficos gerados através do software QGIS 3.14.5.
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2. DO GALPAO A INTERNET: O COMERCIO ELETRONICO NA
EVOLUCAO DA ATIVIDADE VAREJISTA

As relagdes entre as instancias do processo produtivo variam no espago, onde se
alicercam nas formagdes sociais nacionais. Compreender o desenvolvimento da circulagdo e da
troca de produtos ou, em tultima analise, do comércio, perpassa por analisar os agentes que
atuam sobre sua realizagdo, em diferentes escalas e periodos. Assim, para que possamos
entender a organizag¢do do comércio eletronico no mundo, nos voltaremos a analisar a evolugao
dos caracteres que compdem as antigas formas de comércio. Toledo (2012, p. 35), no entanto,
adverte que explicar a atividade comercial como um todo “remeteria a dificil tarefa de realizar
um imenso resgate historico para que pudéssemos mostrar e analisar a estrutura e suas
transformagdes no tempo”. Fica claro que necessitamos, aqui, de recortes: quais agentes
historicos precisam ser ressaltados para a compreensao do comércio eletronico? E, além disso,

qual recorte espacial deve ser selecionado?

Para essa discussdo inicial, nos debrucaremos sobre o caso particular dos Estados
Unidos da América, explicitando quando tratarmos de exemplos de outras formagdes sociais.
Essa escolha ¢ motivada por esse pais ser um dos pioneiros na difusao de inovagdes
relacionadas a internet e ao comércio (autosservigo) durante o século XX, e pelo fato de ser o
pais de origem de uma das maiores companhias atuais de comércio eletronico, a Amazon Inc.
Assim, entendemos ser possivel buscar nos fatores genéticos e evolutivos especificos dos
Estados Unidos aspectos que nos auxiliem na compreensao do comércio eletronico mundial,

fornecendo elementos comparativos com o caso especifico do Brasil, foco no capitulo seguinte.

2.1 A estruturaciio do comércio entre os séculos XIX e XX e a origem dos grandes grupos
varejistas

A formagdo socio-espacial dos Estados Unidos da Ameérica contou com elementos
genéticos e evolutivos que nos auxiliam a compreender a estruturacdo e desenvolvimento da
atividade comercial naquele territorio. Rocha e Vieira (2021, p.101) destacam que a posi¢ao
geografica desse pais, em latitudes médias, somada aos processos socioecondmicos € politicos
do pais colonizador, serd determinante na constituicao da nascente sociedade americana. Sobre

0 encontro entre o novo € o velho mundo, Vieira (1992, p. 98) destaca que

Pensamos que a especificidade deste encontro - “feroz e nada idilico” — ndo
foi simplesmente de ter colocado frente a frente realidades diversas, - fato que
para os povos do Velho Mundo néo era novidade -, mas sim a magnitude da
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distancia historica e geografica que se interpunha entre estes povos. Era ndo
sO necessario, para realizar o encontro entre estas sociedades, vencer
geograficamente o oceano, como também vencer a distancia historica que ele
separava.

Nesse sentido, na segunda metade do século XVI e inicio do século XVII, a Inglaterra
estava concluindo sua passagem do modo de producdo feudal para o modo de produgdo
capitalista, processo este acelerado com a expropriagdo camponesa das terras comunais e da
igreja. Essa transicao, futuramente denominada como “via americana” por Lenin ([1917] 1980),
tem como base a gestacao das classes sociais burguesia e proletariado a partir de uma mesma
raiz: o pequeno produtor mercantil. Assim, explicam Rocha e Vieira (2021, p. 104), “ao
contrario de Portugal e Espanha, que estruturam um império feudal, os ingleses passam a se
firmar como conquistadores premidos pela dindmica interna de um novo modo de produgdo, o

capitalista”.

No sul da América Inglesa, o clima ameno com verdes quentes possibilitava o
desenvolvimento de culturas agricolas de interesse da Europa. Havia mercado consumidor
cativo na metropole e condigdes econdmicas que justificaram a importacdo de mao-de-obra
escrava. Estabeleceu-se nessa por¢ao da coldnia, assim, culturas de tabaco e algodao, com o
uso de trabalho escravo proveniente da Africa. J4 no Norte, o clima de invernos rigorosos ¢ a
existéncia de uma populagdo amerindia esparsa, posteriormente quase dizimada pelo avanco da
colonizagao, levou ao estabelecimento de uma colonia voltada ao mercado interno e alicergada
na proliferacdo de nucleos de colonizacdo em pequenas propriedades, as farms. Nessas areas,

praticava-se a policultura, com uso de mao-de-obra familiar (ROCHA; VIEIRA, 2021).

Rangel (1993, p. 9) sintetiza esse quadro, apontando que, enquanto o Sul dos Estados
Unidos ndo oferecia ainda condi¢des para o estabelecimento do feudalismo, “mas sim para uma
escravidao mais ou menos avancada, exatamente como se fez subsequentemente, com a mao
de obra amerindia e africana”, o Norte nao oferecia condi¢des nem para a escravidao nem para
o feudalismo, “de modo que a conquista levou, quase imediatamente, a transposi¢do, pura e
simples, do modo de produ¢ado e das relagdes de producdo mais avancadas, entdo vigentes na

Europa”.

Sobre a pequena produgdo mercantil desenvolvida na por¢ao setentrional da América

Inglesa, Marx ([1867] 1980, p. 888) explica que
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Nenhuma parte da populagdo da América ¢ exclusivamente agricola [...].
Americanos livres que cultivam diretamente a terra exercem, ao mesmo
tempo, muitas outras ocupagdes. Parte dos imoveis e instrumentos que
utilizavam ¢ feita por eles mesmos. Frequentemente, constroem as proprias
casas e levam ao mercado, qualquer que seja a distancia, o produto de sua
industria. Sdo fiandeiros e teceldes, fabricam sabdo e velas, sapatos e roupas
para o proprio uso. Na América, a agricultura constitui muitas vezes negocio
secundario de um ferreiro, de um moleiro ou de um vendeiro.

Pouco a pouco, dentro dos nucleos de colonizagdo, iam se desenvolvendo forgas
endogenas responsaveis pelo enriquecimento de parcelas da populacdo, em detrimento de
outras. Este processo embasou-se no fato de que, nas coldnias, “o regime capitalista esbarra no
obstaculo do produtor, que, possuindo suas proprias condigdes de trabalho, enriquece com o

seu trabalho a si mesmo, e ndo ao capitalista” (MARX, [1867] 1980, p. 884).

Resulta desse quadro uma acumulagdo pulverizada de capital que dard origem a
importantes iniciativas manufatureiras. Rocha e Vieira (2021, p. 96) destacam que, desde a
segunda metade do século XVII, os Estados Unidos fabricavam itens essenciais que ndo podiam
ser importados da Inglaterra em decorréncia dos conflitos pela independéncia. A
industrializacdo, a principio, concentrou-se na Nova Inglaterra, em especial em Massachussetts,
em setores como o calcadista, téxtil e de armamentos. Em 1900, cerca de metade das botas ¢

sapatos e um ter¢co dos produtos de 1a consumidos no pais eram produzidos internamente.

Corrobora com o processo apresentado a sintese feita por Lenin ([1899] 1985, p. 341),

que ressalta que

a tendéncia fundamental da pequena producdo mercantil consiste no
desenvolvimento capitalista e, particularmente, na formacao da manufatura. E
esta se transforma, sob os nossos olhos, com extrema velocidade, em grande
industria mecanizada. Uma das manifestagdes mais relevantes da ligagao
intima e direta entre as sucessivas formas de industria ¢ provavelmente o fato
de toda uma série de grandes fabricantes terem sido pequenos.

Com a independéncia dos Estados Unidos, em 1776, inicia-se o processo de expansao
do pais para o Oeste. Hubermann (1966, p. 86), citado por Rocha e Vieira (2021, p. 100), afirma
que em 1770 havia apenas 5.000 pessoas a oeste dos Apalaches, cadeia montanhosa que separa
a planicie costeira atlantica do restante do territorio do continente. Em 1840, esse nimero ja
havia chegado a 8 milhdes de individuos. Importante contingente passou a habitar a planicie

navegavel e fértil dos rios Missouri ¢ Mississipi, com 2.600 km de extensdo norte-sul.
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Consolidava-se, assim, uma divisdo territorial do trabalho, com o Leste industrial, o Sul

produtor de algoddo e o Oeste agricola (NIVEAU, 1969, p. 84).

Ressalta-se, nesse processo de expansdo, a constru¢do de ferrovias, com objetivo de
integrar o territorio conquistado. Borges (2011) aponta que os Estados Unidos entraram na “era
ferroviaria” em meados da década de 1830, com a implantagdo de uma linha de ferro entre
Charleston e Hamburg, no estado da Carolina do Sul. Em 1869, foi inaugurada a ferrovia

transcontinental, responsavel por conectar os oceanos Atlantico e Pacifico (Figura 5).

Hobsbawm (1970) destaca que nenhuma outra invencdo da Primeira Revolucao
Industrial relevou o poder e a velocidade da “nova era” como a estrada de ferro. As ferrovias
tinham capacidade de abrir mercados isolados pelos elevados custos de transporte,
possibilitando as mercadorias e aos seres humanos o aumento da velocidade e da massa de

comunicagao por terra.
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Figura 5: Malha ferroviaria dos Estados Unidos, por ano (1840 — 1870) e densidade de
conexoes ferroviarias
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Elaboragao do autor.

Neste contexto de integragdo territorial promovida pela ferrovia, podemos inferir
elementos importantes para compreensdo da dindmica comercial. No periodo colonial e de
expansao dos Estados Unidos, a atividade comercial estabelecia-se através dos armazéns gerais.
Essas estruturas, localizadas estrategicamente nos entroncamentos das ferrovias e dos caminhos
das caravanas, tinham como fun¢do abastecer de mercadorias aqueles que avangavam pelo
interior do continente. Os produtos eram pouco variados, mas em grande quantidade,
comumente permanecendo nas prateleiras por longos periodos até serem vendidos (NOVAES,

2007, p. 2).

Destaca-se, nesse periodo, a figura do caixeiro-viajante, elemento fundamental no

processo logistico. Eram eles que ficavam encarregados de visitar os pontos de venda, em uma
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viagem que podia demorar semanas, e recolher os pedidos dos comerciantes. De volta as suas
bases, os caixeiros solicitavam as remessas aos fornecedores. As mercadorias eram entdo

encaixotadas e enviadas por estradas de ferro (NOVAES, 2007, p. 2).

Na segunda metade do século XIX, os Estados Unidos iniciaram um forte processo de
industrializacdo e de urbanizag¢ao. Chandler (1998, p. 37) destaca que, até a crise da década de
1870, que marca o inicio de uma fase depressiva da economia americana, as principais
industrias do pais atuavam no beneficiamento de produtos agricolas ou no suprimento de
alimentos e roupas aos agricultores. Essas firmas eram pequenas e tinham sua cadeia de
produgdo (extragdo de matéria-prima, venda de produto acabado etc.) limitada a escala local.
No inicio do século XX, com o inicio da fase ascendente do terceiro Kondratiev, o cenario havia
se transformado: a maioria das industrias eram controladas por poucas grandes empresas, se
destinavam a fabricagdo de bens de producdo, e dispunham de uma estrutura organizada em
escala nacional. As principais industrias “eram dominadas por umas poucas firmas que se
haviam tornado grandes empresas verticalmente integradas e centralizadas” (CHANDLER,

1998, p. 39).

Consequentemente, houve um incremento importante na populacao urbana dos Estados
Unidos. Conforme Chandler (1998, p. 40), entre 1840 e 1880, esta passou de 11% para 28% da
populagdo total, chegando a 40% em 1900. Dados do Census Bureau (1998), ilustrados na
Figura 6, revelam um crescimento substancial das principais cidades do pais a partir das ultimas
décadas do século XIX. Nova lorque (NY), por exemplo, passou de 312 mil habitantes em 1840
para 5,620 milhdes em 1920. No mesmo periodo, Chicago (IL) passou de uma populacdo de
apenas 4 mil pessoas para 2,701 milhdes, Filadélfia (PA) de 93 mil para 1,823 milhao, e Detroit
(MI) de 9 mil para 993 mil habitantes.
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Figura 6: Evolugdo da populagdo das 10 maiores cidades dos Estados Unidos da América em
1920 (1840 - 1920)
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Este novo momento da economia estadunidense suscitou inovagdes na forma como o
comércio se realizava. O surgimento da comercializacdo por catalogos, nesse sentido, veio
contemplar as novas necessidades da populacdo urbana nascente. A primeira empresa a atuar
nesse ramo foi a Montgomery Ward, criada em 1872. Em 1886, surge a Sears. Juntos, os
catdlogos de ambas as empresas “se tornaram os livros mais lidos do pais (logo depois da

Biblia)” (MAYO; NOHRIA, 2008, p. 56).

Como o ato de compra de produtos, nessa modalidade, prescinde o contato fisico entre
produto e consumidor, sua realizacdo e sucesso dependem da existéncia de um sistema de
distribuicdo confidvel e que abranja parcelas significativas dos consumidores. Esse papel foi
cumprido pelo U. S. Post Office Department, consolidado como agéncia permanente em 1792
com objetivo de gerir os fluxos postais do pais (BIGGART, 1977, p. 411). Em 1893, esse
departamento adotou rotas de entrega gratuita para a populagdo rural, através do Rural Free
Delivery (RFD), que possibilitou o envio e recebimento de mercadorias por via postal pela

significativa parcela da populagdo que viva no campo (MAYO; NOHRIA, 2008, p. 56).

Novaes (2007, p. 3) destaca que a difusdo dessa modalidade de comércio permitiu a
maior rapidez na distribuicao dos produtos ao consumidor final, a eliminac¢do de intermediarios,
como os caixeiros-viajantes, a possibilidade de redugdo nos pregos € a consequente absor¢ao
de consumidores de niveis de renda inferior, ¢ a comercializagdo de produtos com maior

variedade de tipos, cores e tamanhos, em relacdo aqueles vendidos nos armazéns gerais.
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Silva (2005, p. 611) explica que, a partir dos anos 1900, intensas mudangas na
organizac¢do e na administragdo dos processos produtivos foram introduzidas por Henry Ford e
Frederick Taylor. A utilizagdo de tecnologias por meio de maquinas e a exploracao e controle
da forca de trabalho permitiram uma maior ¢ mais rapida acumulagdo de capital. A
racionalizacdo e a cientifizacdo da produgdo, por sua vez, possibilitaram o aumento na produgao
de mercadorias, do consumo e da distribui¢do, passando esta ultima a ser realizada de forma

generalizada.

Teixeira (2000, p. 34) aponta que a produgdo fordista proporcionou um novo modo de
consumo ¢ um novo modo de distribui¢do. “Da loja do bairro onde o comerciante morava com
a mulher e os filhos nos fundos e que servia ao mesmo tempo de deposito e de habitagcdo e onde
o cliente era atendido pessoalmente [...]”, destaca o autor, “[...] comecam a dar espacgo para as
lojas, que comegam a incorporar os principios fordistas no atendimento, estoque, compras e

exposicao das mercadorias”.

Silva (2005, p. 611) salienta que, entre meados do século XIX e inicio do século XX,
surgem, nas cidades europeias, as primeiras grandes Galerias Comerciais ¢ Passagens
Comerciais, dedicadas a um publico de maior poder aquisitivo, e as Lojas de Departamentos,
dedicadas as classes média e baixa, oferecendo produtos baratos € em maior quantidade, frutos
da produ¢do em massa. Novaes (2007, p. 4) identifica, no mesmo periodo, movimento similar
nos Estados Unidos, quando as Lojas de Departamentos (department stores) se tornam

populares no pais.

Esses estabelecimentos varejistas caracterizam-se por congregar, dentro de um unico
local, setores diversos especializados na venda de produtos como moveis, roupas,
eletrodomésticos, calgcados, brinquedos etc. O objetivo desse tipo de varejo € incorporar as
economias de escala obtidas pela venda de grandes volumes as vantagens da especializagao,

essa ultima justificada pela sofisticagdo da demanda (NOVAES, 2007, p. 4).

Vargas (2001) destaca que as Lojas de Departamento tiveram importante papel em
introduzir o grande estabelecimento varejista no espago urbano, trazendo mudangas na estrutura
das cidades e na distribui¢do e troca de mercadorias. Pintaudi (1981) complementa apontando
que, na virada para o século XX, muitas transformacdes ocorreram nas grandes cidades dos
Estados Unidos e da Europa, como Nova lorque, Chicago, Paris e Londres. Essas
transformagoes estiveram ligadas a constru¢do de linhas de trens e metros urbanos, que

facilitaram o deslocamento de pessoas e, consequentemente, o espraiamento da mancha urbana.
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Esse fenomeno foi impulsionado também pela valorizacdo dos centros das cidades, que

provocou um processo de migracdo da populagdo menos abastada para areas afastadas.

Este modelo de varejo teve impactos também na circulagdo de produtos. Novaes (2007,
p. 5) salienta que, pelo fato desse tipo de loja comercializar um numero elevado de produtos,
houve a necessidade de reestruturacio do servigo de entrega das compras aos clientes. Dentre
as mudangas, estiveram a contratacdo de funcionarios qualificados, a construgdo de depdsitos

especializados e o uso de veiculos adequados a fungao.

O incremento no nimero de vendas das empresas do ramo levou a um aumento em seus
poderes econdmico-financeiros, o que garantia a elas melhores condi¢gdes na aquisicao de
mercadorias, nos prazos de pagamento e nas campanhas publicitarias. Houve, inclusive, a
introducdo de empresas do varejo via catdlogo no setor, como a americana Sears, que passou a
comercializar também em lojas de departamentos, sem abandonar o sistema anterior. Esse
aspecto demonstra que esse modelo de comércio, dado o tamanho dos empreendimentos, ficava

restrito a grupos empresariais de capitais expressivos (NOVAES, 2007, p. 5).

2.2 Consolidaciao do comércio urbano e a génese do autosservico

Novaes (2007, p. 5) constata que, diferentemente do que ocorreu no caso das Lojas de
Departamentos, nao foi observado em mesma velocidade no comércio de itens de primeira
necessidade uma concentracdo das unidades de venda em grandes estabelecimentos. Até as
décadas de 1940 e 1950, ainda predominavam nas cidades dos paises centrais as pequenas

vendas, os emporios, os agougues € as padarias, com atuagao a nivel de bairro.

Nesse sentido, Silva (2005, p. 613) aponta a importancia das mercearias, que nas trés
primeiras décadas do século XX expandiram-se fortemente pelos Estados Unidos com objetivo
distribuir as cada vez mais diversificadas mercadorias da crescente industria. Essas lojas,
completa Cyrillo (1987), eram dispersas pelo tecido urbano devido a pequena mobilidade da

populacdo das cidades, e realizavam atendimento via telefone e entregas a domicilio.

Trés fatores principais justificam a persisténcia desses modelos de loja. Sao eles: 1) Os
habitos de compras tradicionais, com destaque a compra via caderneta, em que o consumidor
comprava fiado e pagava o comerciante ao fim do més; 2) o uso restrito da geladeira no
ambiente doméstico, o que for¢ava a ida didria aos pontos de venda; 3) a ainda pequena difusao
do automovel, o que limitava a distdncia a ser percorrida entre comércio e residéncia

(NOVAES, 2007, p. 6).
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Este cenario passou a ser alterado a partir da Grande Depressao, de 1929. Com a situacao
econdmica desfavoravel e a queda do poder aquisitivo da populagdo, alguns varejistas passaram
a aderir a taticas com o objetivo de reduzir os custos dos itens de primeira necessidade. Assim,
garagens € armazeéns passaram a ser utilizados como pontos de venda, muitas vezes de maneira
improvisada. Os produtos eram dispostos em caixas abertas espalhadas pelo piso e a cobranca
era feita na saida pelo proprietario (NOVAES, 2007, p. 6). Esses estabelecimentos,
complementam Stilmann (1965, p. 116) e Silva (2005, p. 614), geralmente se localizavam em

areas pobres das cidades.

Outro fator que colaborou com a substituicdo das pequenas mercearias por grandes
unidades comerciais foi a institui¢ao, no mesmo periodo, de uma aliquota crescente de acordo
com o numero de lojas por empresa. Assim, tornou-se inviavel a existéncia de pequenos pontos
de venda com baixas margens de comercializagdo, que pouco a pouco foram substituidos por
lojas de maiores dimensdes. A rede A&P, por exemplo, substituiu 933 lojas de balcao por 204
supermercados. As redes Kroger e Safeway, juntas, substituiram 600 pequenos pontos de venda

por 61 unidades supermercadistas (CYRILLO, 1987).

Era, assim, a génese dos supermercados, cuja inovacao principal era o autosservico. A

gedgrafa portuguesa Teresa Barata Salgueiro (1995, p. 56) explica que o autosservico

[...] ¢ uma forma de venda caracterizada pelo livre acesso dos clientes as
mercadorias, que pagam nas caixas colocadas perto da saida do
estabelecimento. Requer embalagens padronizadas e obriga a uma arrumacgao
diferente da loja, pois os artigos tém de ficar acessiveis ao cliente que caminha
entre as prateleiras; deste modo, desaparece a divisdo provocada pelo balcao
entre o atrio, onde estdo os clientes e o espaco, onde se empilha as
mercadorias, permitindo maior aproveitamento do espago, com a exposi¢do
de maior volume de artigos.

Silva (2005, p. 613) explica que o sucesso dessa nova forma de comércio esta ligado a
reproducdo do sistema capitalista e a consolida¢do da sociedade baseada no consumo. O
consumidor, nesse sistema, acredita ser autdnomo para escolher, livremente, o que ird consumir,
sem intermédio de outro individuo. O consumidor, completa o autor, “passou a ver os produtos,
estuda-los, ler embalagens, roétulos, pesa-los e, a partir das informagdes contidas nas

embalagens, pode compara-los e escolher aqueles de seu agrado”.

A esse aspecto contribuiu importantes inovagdes, como o surgimento de sistemas de

fechamento de embalagens a vacuo e a difusdo das latas e vidros para armazenagem e
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conservagao dos produtos, em contraposi¢ao ao comércio de balcao, em que os produtos eram
vendidos a granel. Com os itens enlatados e expostos para venda, em pesos pré-definidos,
facilitava-se o ato de compra, ao mesmo tempo em que o rétulo passa a ser relevante para

chamar a atencao do consumidor e induzi-lo ao consumo (VARGAS, 2001).

As vantagens dessa modalidade de varejo levaram a multiplicagdo das lojas pelo pais.
Em 1934, existiam nos Estados Unidos 94 supermercados espalhados por 24 cidades. Em 1936,
o numero de lojas havia passado para 1.200, localizadas em 85 cidades diferentes (PINTAUDI,
1984). Novaes (2007, p. 6) explica que esse crescimento se deveu a trés fatores principais: 1) o
maior poder de negociacdo das unidades supermercadistas frente aos fornecedores, por conta
da crescente atragdo de clientela pelos baixos pregos praticados; 2) a reducdo das margens de
lucro pelos varejistas, de modo a ganhar com o maior giro nas vendas; 3) a dispensa de uma
elevada quantidade de mao-de-obra, o que possibilitou um aumento na oferta de produtos sem

aumento de custos.

Outros elementos que explicam a consolidagio e a expansdo do segmento
supermercadista podem ser observados no contexto da Segunda Guerra Mundial. Cyrillo (1987)
explica que o esvaziamento das gondolas provocado pelo desabastecimento levou as redes a
passarem a vender produtos além dos tradicionais alimenticios, de modo a melhor preencher o

espaco da loja.

Com o fim da guerra, a normalizagdao do consumo e o aumento do poder aquisitivo da
populagdo americana, as unidades supermercadistas passaram a ser ampliadas. Com o aumento
da concorréncia, as redes passaram a investir em melhorias nas lojas, na decoragdo, na
variedade de produtos e no emprego de mao-de-obra qualificada (NOVAES, 2007, p. 6).
Stilmann (1965, p. 143), nesse sentido, explica que os supermercados “passaram a ser instalados
nas melhores localizagdes; maiores passaram a ser os investimentos em equipamentos €
edificios; as lojas passaram a ter melhor aparéncia interna e externa, comegando a assumir o
feitio dos supermercados atuais”. Connor e Scheik (1997) salientam também a importancia da
introducao de inovagdes técnicas, como o uso de caixas registradoras mais rapidas e carrinhos
modernos, da criacdo de estacionamentos proprios € do oferecimento de produtos com maior

conveniéncia, como carnes embaladas.

E concomitante a este processo a expansdo das unidades supermercadistas para os
suburbios. Silva (2005, p. 614) e Novaes (2007, p. 7) destacam que contribuiu com essa

expansdo o desenvolvimento dos meios de transporte, a principio o bonde e depois o automével.



43

Além disso, fatores como a populariza¢do dos aparelhos domésticos de refrigeracdo, o
surgimento de novas técnicas de producdo e de embalagem de alimentos e a generalizacdo de
balcoes frigorificos permitiram a disseminacao de estabelecimentos do tipo pelo espago das

cidades americanas (STILMANN, 1965, p. 147).

Outro fendmeno relacionado a difusdo do autosservigo foi o surgimento de pontos de
venda com superficies de area cada vez maiores, os chamados hipermercados. No Brasil, essas
unidades varejistas apareceram na década de 1970, em especial no estado de Sao Paulo através
de redes como a Carrefour, a Eldourado, a Jumbo e o Atacadao. Salgueiro (1995, p. 63) ressalta
que o hipermercado nao pode ser definido exclusivamente como um supermercado com maior
area de venda, pois o aumento de dimensdo corresponde também a uma maior variedade de
mercadorias. Trata-se, segue a autora, “de estabelecimentos de sortidos vastos e profundos, pelo
que estas unidades vendem muitos outros artigos para além dos de alimentagdo, limpeza e

higiene”.

Silva (2005, p. 618) diferencia supermercados e hipermercados com objetivo de
compreender a maneira particular como cada empresa pde em pratica suas estratégias
econOmicas e territoriais. Para o autor, a primeira diferenga se situa no campo do consumo:
enquanto o supermercado se concentra na venda de produtos alimenticios e de limpeza, o
hipermercado oferece uma grande variedade de produtos, como eletroeletronicos, itens de
decoracdo, moveis e pecas para veiculos. Além disso, objetiva a venda para diferentes faixas
etarias, classes sociais e preferéncias pessoais. Outra diferenga diz respeito a estrutura das lojas:
os hipermercados, diferentemente dos supermercados, apresentam maior namero de check-outs,
area complementar com pequenas lojas (restaurantes fast-food, agéncias bancdérias, bancas de
jornais etc.) e grandes estacionamentos. Por fim, ambos os tipos de varejo se diferenciam pela
sua localizacdo: os supermercados, como sao menores, podem estar localizados em uma maior
variedade de locais do espago urbano, como nos centros histdricos das grandes cidades, em suas
periferias, em bairros residenciais, em grandes avenidas ou em pequenas ruas ou pracas. J& os
hipermercados, dada a necessidade de grande area a ser dedicada a construgao da estrutura de
venda e dos estacionamentos, concentra-se primordialmente nos grandes eixos viarios

metropolitanos.

Novaes (2007, p. 7) salienta que uma consequéncia da difusdo de unidades varejistas
aos suburbios foi a origem dos shopping centers. As lojas especializadas, que comercializavam
uma miriade de produtos para consumidores de maior poder aquisitivo, como livros, roupas,

sapatos, discos e joias, passaram a sofrer problemas de acesso e de estacionamento, dada a
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grande dispersdo dessas unidades pela mancha urbana. Os shopping centers, ou malls, assim,
surgem com objetivo de agregar as lojas especializadas, somando facilidades como
estacionamentos, bares, cinemas, restaurantes e areas de circulagcao com ar-condicionado. Essas
estruturas, salienta o autor, se alastraram rapidamente pelas cidades dos Estados Unidos e da

Europa, como também no Brasil.

Bastos (2002, p. 147), ao analisar o processo de difusdo dos hipermercados e shopping
centers no Brasil, destaca a influéncia de aspectos tipicos da “urbaniza¢do a moda americana”,
que prioriza os grandes arranha-céus, as rodovias de fluxo rapido (free-ways), os condominios

fechados e o transporte individual.

Nos Estados Unidos, essa forma comercial encontrou terreno ideal para sua
disseminagdo. Como destaca Arrighi (1996), ¢ caracteristico do regime de acumulagao norte-
americano a integracao vertical dos processos de troca e de produgdo, diferentemente, por
exemplo, do caso britdnico, marcado pela fragmentacdo e pela especializagdo da estrutura
produtiva e comercial. Bienenstein (2001, p. 2) enfatiza que iniciativas que visavam bloquear
a luta corporativa entre unidades atomizadas acarretaram uma reestruturacdo empresarial que
“orientou a dindmica econdmica norte-americana a internalizagdo de sub-processos de
producdo e comercializacdo que, por sua vez, submeteu a logica econdmica a agdo

administrativa e ao planejamento de longo prazo”.

Hirschfeldt (1986) aponta que a primeira constru¢ao com caracteristicas semelhantes a
um shopping center foi realizada nos EUA ainda em 1907. Tratava-se de um prédio com
unidade arquitetonica e que congregava lojistas de ramos diversos, com administracao
centralizada nas maos do empreendedor. Movimentos de aperfeigoamento desse modelo
ocorreram nas décadas seguintes, como € o caso do Country Club Plaza, criado em 1923 no
Kansas, e que contava com arquitetura estilizada, politica administrativa unificada e local para
estacionamento. Nos anos 1950, surge o conceito de mall, uma alameda, com lojas em ambos
os lados e com as vitrines voltadas para esse espago interno, permitindo a circulagdo de
consumidores. Conforme Carvalho (2005, p. 43), o mall passa a ser o ponto focal e “as
construgdes passaram a ser totalmente voltadas para dentro, normalmente enclausuradas, pouco
aproveitando o clima da regido e em quase nada se relacionando com a tipologia arquitetonica

do entorno”.

Com a chegada dos anos 1990 e a popularizagdo da internet, abre-se caminho para a

difusdo de uma nova forma de comércio, o comércio eletronico. Christensen e Tedlow (2000)
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identificam quatro fases do segmento varejista ao longo da histéria: a primeira, datada do inicio
do século XX com a origem das lojas de departamento; a segunda, materializada através da
venda por catalogo; a terceira, relacionada a difusdo do automoével e, consequentemente, dos

shoppings malls; finalmente, a quarta, alicercada na internet e no comércio eletronico.

Portanto, para que possamos dar seguimento a andlise histérico-geografica do
desenvolvimento da atividade comercial, precisamos compreender, antes, como se deu a
difusdo da internet, um dos pré-requisitos para a realiza¢cdo do comércio eletronico. Logo, a
seguir, iremos apresentar de maneira breve o processo de desenvolvimento da internet no
planeta, para em seguida, compreendermos essa nova fase do comércio, baseada nas trocas pela

rede mundial de computadores.

2.3. Origem e difusio da internet: uma rede de redes, e de desigualdades

Mayo e Nohria (2008, p. 43) apontam que a ARPANET foi a primeira “supervia da
informacao” e que foi projetada em contexto de Guerra Fria com objetivo de servir como rede
interna de colaboracdo do Departamento de Defesa dos Estados Unidos (DoD) na década de
1960. Devemos salientar que, alguns anos antes, em 1957, a URSS langava o primeiro satélite
artificial em orbita, o Sputnik 1, tomando a dianteira na disputa cientifica e militar entre os dois
paises. O carater militar dessa rede fica evidente com a importancia da RAND Corporation,
fundada em 1948 pelas For¢as Aéreas dos Estados Unidos, em seu desenvolvimento. Hauben
(1993) destaca a contribui¢do do engenheiro polaco-americano Paul Baran, filiado a esse centro
de pesquisa, a partir do desenvolvimento de um modelo de comunicagdo menos vulneravel a
ataques. Publicado no relatorio “On distributed communications”, esse sistema de
comunicagdo prescinde de um ponto de comando Uinico e apoia-se no alto grau de conexao entre
os nés que compdem a rede, garantindo o reestabelecimento do contato no caso de ataque a um

dos pontos.

Abbate (1999) destaca que, durante a Guerra Fria, era comum agéncias do governo
americano manterem escritorios enxutos e utilizarem-se de laboratorios e de pesquisadores de
universidades. Isso ocorreu com a ARPA (Advenced Research Projects Agency), agéncia
responsavel pelo desenvolvimento da ARPANET, que trabalhou no desenvolvimento dessa
rede em parceria com instituicdes de pesquisa do pais. Israel (2020, p. 63), no entanto, destaca
que a integragdo de computadores de laboratorios de universidades 8 ARPANET passou pela

resisténcia de pesquisadores e pela pressao da ARPA para concretizagao do projeto.
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O funcionamento do projeto ARPANET foi possivel através da superacao de obstaculos
técnicos relacionados ao alto custo da infraestrutura de transmissao. Israel (2020, p. 66) explica
que esse alto custo estava relacionado com o fato de que a comunicagao entre computadores
ocorre de forma intermitente, enquanto a comunicagdo telefonica por voz opera a partir da
ligacdo entre duas pontas de uma chamada, de modo exclusivo. A solu¢do encontrada foi o
aumento da eficiéncia das linhas através do principio da comutagio de dados por pacote (packet
switching). Trata-se de um sistema capaz de fragmentar a informacao transmitida em blocos,
permitindo que cada parte da informagdo realize um caminho diferente na rede, para entao ser
reconstituida no destino final. Foi desenvolvido anos antes por Paul Baran, nos Estados Unidos,
e pelo cientista da computacao Donald Davies, na Inglaterra. Enquanto os estudos de Baran
filiavam-se aos objetivos militares da RAND, Davies desenvolveu seu projeto junto ao National

Physical Laboratory (NPL) com objetivos comerciais (ISRAEL, 2019, p. 61).

Para o pleno funcionamento da comutagao por pacotes, foi necessaria a acoplagem dos
chamados IMPs (Interface Message Processors) nas maquinas dos laboratdrios ligados a rede,
de modo a tornd-los compativeis entre si e ao sistema de envio de dados. Esses
minicomputadores foram desenvolvidos por Wesley Clark, da Universidade de Washington, e
fabricados pela empresa americana Bolt, Beranek and Newman (BBN). Serviam como uma
alternativa a onerosa substituicdo dos computadores existentes nas universidades e tinham
como objetivo, além da organizacdo do transporte simultaneo de informagdo, verificar a
intensidade de trafego na rede e operar o caminho mais rapido entre um n6 e outro (ISRAEL,

2019; ABBATE, 1999).

Em 1969, assim, a ARPANET j4 conectava quatro pontos no oeste dos Estados Unidos:
os campus de Los Angeles (UCLA) e de Santa Barbara (UCSB) da Universidade da California,
o Stanford Research Institute, nas proximidades de Palo Alto (Califérnia) e a Universidade de
Utah. As linhas telefonicas foram instaladas pela multinacional americana AT&T, que detinha

0 monopolio privado das telecomunicacdes no pais (ISRAEL, 2019, p. 69).

Nos anos seguintes, a ARPANET passou por um rapido processo de expansdao. Em
1971, a BBN desenvolveu terminais IMPs de baixo custo, conhecidos também como TIP, que
permitiram a conexao a rede de laboratérios desprovidos de um computador Aost. Assim, em
1973 a ARPANET ja havia se expandido para quarenta nos, conectando o Oeste ¢ o Leste dos
Estados Unidos (inclusive o Havai). Contava ainda com duas conexdes internacionais via
satélite: uma com a Inglaterra e outra com a Noruega (Figura 7) (ISRAEL, 2019; WALDEN,
2018).



Figura 7: ARPANET em 1969 e em 1977
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Abbate (1999) e Israel (2020) destacam que, enquanto até meados da década de 1980 a
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ARPANET seguia como uma rede restrita aos interesses militares, outras redes foram surgindo

para fins civis. E o caso da USENET, criada em 1979 por estudantes das universidades de Duke

e da Carolina do Norte, da BITNET, criada em 1981 por alunos da City University of New

York e da Yale University, e da CSNET (Computer Science Network), criada a partir da NSF

(National Science Foundation) em 1982. Cabe destacar o caso da BITNET, que nessa década

tornou-se uma rede internacional através da integracdo com outras redes de tecnologia IBM,

como a NetNorth, do Canadé, a AsiaNet, do Japao, e a EARN, na Europa (CERF, 2004).

Israel (2020) ainda destaca o caso da rede francesa Minitel, criada na década de 1980

em paralelo as redes americanas a partir de uma iniciativa governamental. Em 1991, essa rede


https://www.nsf.gov/news/special_reports/nsf-net/images/60s_to_90s_map.pdf
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jé contabilizava 6 mil aparelhos terminais e tinha uma taxa de penetragdo populacional de 30%.
Antes disso, a rede experimental Cyclades, que passou a operar a partir de 1972 na Franga,
utilizava uma tecnologia de transmissao de dados que viria a inspirar a Internet contemporanea.
Nesse sentido, destacando o caso das iniciativas francesas, bem como as contribui¢cdes do

britanico Donald Davies, a autora aponta que

E fato perceptivel e inegavel que a histéria da Internet é comumente narrada
a partir do desenrolar dos acontecimentos nos EUA. Isto decorre devido ao
peso deste pais no direcionamento dos acontecimentos, bem como em virtude
de seu peso sobre a gestdo da rede, desde sua origem até os dias de hoje. No
entanto, € importante ressaltar que, de um ponto de vista técnico e historico, a
Internet foi o resultado do conjunto de conhecimentos computacionais que se
desenvolveu a época em varias partes do mundo, bem como do intercimbio
entre pesquisadores (ISRAEL, 2019, p. 74).

Toledo (2012, p. 131) explica que na década de 1970 ocorreu a substitui¢ao do protocolo
de pacotes de dados NCP pelo protocolo de controle de transmissdo e pelo protocolo de internet
(TCP/IP), que permitiram a abertura da internet a um maior nimero de usudrios. Ainda em
1972, durante a Primeira Conferéncia Internacional sobre Comunicagdes por Computador,
destaca Hauben (1993), representantes do projeto de paises como Canadd, Franga, Japao,
Noruega, Suécia, Gra-Bretanha, além dos Estados Unidos, passaram a trabalhar no
estabelecimento de um protocolo padronizado, capaz de conectar as diferentes redes que
existiam na época. O InterNetwork Working Group (INWG), assim, foi criado para esse fim,

tendo como seu presidente Vinton Cerf, entdo envolvido com a UCLA ARPANET.

Israel (2020, p. 75) salienta que o protocolo TCP/IP deu origem a internet, uma “rede
de redes”, na medida em que permitiu a interoperabilidade de redes que funcionavam
independentemente a partir do uso de um mesmo padrdo de comunicagdo. Em 1983, a

ARPANET foi conectada a CSNET através desse protocolo (HARDY, 1993).

A década de 1980 foi marcada pela expansdo da internet. Em 1984, ela contava com
cerca de 1.000 n6s. Em 1991, esse nimero ja havia passado para 1 milhdo. Esse crescimento
deveu-se a conexdo de redes independentes a Internet através do protocolo TCP/IP, que
trouxeram, cada uma, centenas ou milhares de novos né6s (EDWARDS, 2010, p. 154). Em 1984,
o crescimento do numero de usudrios levou ao governo americano a desmilitarizar a ARPANET
através da criacao de uma rede especifica para fins estratégicos, a MILNET. Esse processo de

transi¢do durou até 1988, com a passagem da tutela da ARPANET para a National Science
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Foundation (CASTELLS, 2003). Em 1994, ocorreu a primeira ligagao de internet, operada via
satélite, entre Estados Unidos e China, através do Centro de Aceleragdao Linear de Stanford
(SLAC), na Califéornia, e do Instituto de Fisica de Altas Energias (IHE), em Pequim
(COTTRELL; FAN; KARITA, 1994).

Para além da troca de informagdes entre dois ou mais pontos, a realizacdo de trocas
comerciais via internet dependeu do desenvolvimento de mecanismos de interagdao entre o
usuario e a rede. Nesse sentido, Tim Berners-Lee desenvolveu, na década de 1990, o protocolo
HTTP (Hyper Text Transfer Protocol), que passou a permitir a0 usuario navegar entre
conteudos através de um sistema de vinculacao e de redirecionamento de paginas, intermediado

pelas hiperliga¢des (ou hiperlinks) (ISRAEL, 2019, p. 118).

O desenvolvimento de softwares conhecidos como browses possibilitou a operacao
desse sistema de maneira mais amigavel pelo usuario. Mayo e Nohria (2008, p. 44) destacam
que o primeiro programa do tipo foi desenvolvido em 1992 pelo estudante da Universidade de
Illinois Marc Andreessen. Com o nome de Mosaic, tinha como objetivo ser utilizado em
computadores pessoais. Em 1994, o browse passou a se chamar Netscape ¢ a ser distribuido
gratuitamente. Os autores apontam que a facilidade do uso e a portabilidade desse software
deram grande impulso a rede mundial de computadores (World Wide Web), que um ano ap6s o

langamento do Netscape Navigator ja contava com 100 mil websites no ar.

Atualmente, uma cartografia da Internet seria muito mais complexa que aquela
apresentada na Figura 7 acerca dos primeiros anos da ARPANET. A tendéncia a planetarizagao
da internet pode ser entendida como filiada a imposi¢ao da “unicidade das técnicas” (SANTOS,
[1996] 2020). Com a emergéncia do periodo técnico-cientifico, “o respectivo sistema técnico
se torna comum a todas as civilizagdes, a todas as culturas, a todos os sistemas politicos, a todos

os continentes e lugares” (SANTOS, [1996] 2020, p. 192).

Segundo dados do Banco Mundial (2021), em 2019 56,7% da populacdo mundial estava
conectada a rede mundial de computadores. Esse numero apresenta crescimento exponencial a
partir da década de 1990. Em 1995, apenas 0,68% da populacdo mundial tinha acesso a Internet,
indice que passou para 6,7% em 2000, 15,7% em 2005, 28,9% em 2010 e, finalmente, 40,9%
em 2015.

Embora o impacto da internet seja universal e seus efeitos possam se fazer sentir na
totalidade dos espacos, a analise do indice de usuarios da rede mundial de computadores por

pais revela a desigualdade na intensidade de difusdo dessa inovagdao. Ainda nos anos 2000,
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alguns paises centrais ja detinham porg¢des relevantes de populagido conectada a internet. E o
caso de Canada (51,3%), Estados Unidos (43,08%), Noruega (52%), Suécia (45,69%), Coreia
do Sul (44,7%), Australia (46,76%) e Nova Zelandia (47,38%). Por outro lado, na América
Latina e na Africa os maiores indices eram encontrados, respectivamente, no Chile e na Africa

do Sul, com valores muito mais modestos de 16,6 € 5,35%

Entre 2000 e 2015, houve um crescimento significativo de usuarios de internet em todo
mundo. Os Estados Unidos passaram de 43,08 para 74,55% de cobertura, a Alemanha, de 30,22
para 87,59%, e a Coreia do Sul, de 44,7 para 89,9%. Fenomeno similar, embora em menor
escala, ocorreu na Asia, na Africa e na América Latina. E o caso da China, que passou de 1,78%
de sua populacdo conectada a rede mundial de computadores em 2000 para 50,3% em 2015, do
Brasil, que cresceu de 2,87 para 58,33%, do Chile, de 16,6 para 76,63%, da india, de 0,53 para
14,9%, da Africa do Sul, de 5,35 para 51,92%, e da Nigéria, de 0,06 para 24,5% (Tabela 1).

Tabela 1: Proporcdo de pessoas conectadas a Internet (em %), em paises selecionados, por

ano

Paises 2000 2005 2010 2015
Estados Unidos 43,08 67,97 71,69 74,55
Alemanha 30,22 68,71 82 87,59
Coreia do Sul 447 73,5 83,7 89,9
China 1,78 8,52 34,3 50,3
Brasil 2,87 21,02 40,65 58,33
Chile 16,6 31,17 45 76,63
india 0,53 2,39 7,5 14,9
Africa do Sul 5,35 7,49 24 51,92
Nigéria 0,06 3,55 11,5 24,5

Mundo 6,73 15,7 28,87 40,91

Fonte: Banco Mundial (2022)

Uma analise ao quadro recente’ (Figura 8) releva a persisténcia da situagdo apresentada
anteriormente. Os paises em que a propor¢ao de pessoas que utilizam a Internet € superior a

82% concentram-se principalmente na América Anglo-Saxonica (Estados Unidos e Canada),

5 Para essa analise, utilizou-se os dados mais recentes do Banco Mundial entre o periodo de 2016 € 2019.
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na Europa Ocidental (exceto Portugal e Italia), em parte da Europa Oriental (exceto Tchéquia,
Ucrania e paises dos Balcas), e em parte do Oriente Médio (Arabia Saudita, Israel, Ir, Catar,
Oma, Kuwait ¢ Emirados Arabes Unidos). Fora dessas regides, podemos encontrar alguns
paises com esses indices no Leste e Sudeste Asiatico (Japao, Coreia do Sul, Brunei e Malasia),

na Oceania (Australia e Nova Zelandia) e na América Latina (Uruguai e Chile).

Em uma faixa intermediéria, de 35% a 82% da populacdo conectada a internet, estdo a
maioria dos paises da América Latina, o restante dos paises europeus, um nimero relevante de
paises asiaticos (China, India, Turquia, Iraque, Tailandia, Vietna, Indonésia e Filipinas, dentre
outros) e alguns paises da Africa, em especial no Sul (Africa do Sul, Namibia e Angola), no

Norte (Egito, Tunisia e Argélia) e no Golfo da Guiné (Costa do Marfim, Gana e Gabao).

Ja no grupo de paises com menor propor¢ao de pessoas que utilizam internet, estdo,
majoritariamente, paises do continente africano, com as excegdes apontadas anteriormente. Na
Eritréia e na Somalia, por exemplo, apenas 1,3 e 2% da populacdo tem acesso a rede,
respectivamente. Esse indice ¢ de 4% na Republica Centro-Africana e de 5,2% no Burundi.
Também estdo nesse grupo alguns paises da América Central e Caribe (Haiti, Nicaragua e
Honduras), do Oriente Médio e Asia Central (Siria, Iémen, Paquistio, dentre outros), do Sudeste

Asiatico (Laos, Bangladesh, Mianmar) e Oceania.
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Figura 8: Propor¢ao da populacdo e nimero absoluto de pessoas com acesso a internet, por
pais (2016-2019)
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Outro aspecto a ser considerado na analise do acesso a Internet por pais ¢ o nimero
absoluto de usuarios da rede. Essa varidvel ¢ importante na medida em que auxilia na aferi¢ao
do tamanho do mercado consumidor potencial para o comércio eletronico. A Tabela 2 a seguir
revela que os paises lideres sdo a China e a India, seguidas por Estados Unidos, Brasil e
Indonésia. Dentre as 15 nagdes com maior numero absolutos de pessoas conectadas a rede,
temos dois paises da América Latina, seis da Asia, dois da Africa ¢ apenas dois da Europa,
sendo um deles a Russia, além dos Estados Unidos. Vé-se, logo, o predominio de paises da
periferia do sistema capitalista. Cruz (2021a, p. 73), com base em dados da Unido Internacional
de Telecomunicagdes (UTI) vai ao encontro dessa conclusdo ao demonstrar que o nimero de
usudrios de Internet em paises subdesenvolvidos superou o de paises desenvolvidos entre 2008
e 2007. Estima-se que o primeiro grupo tinha cerca de 3,5 bilhdes de pessoas conectadas a rede

em 2017, enquanto o segundo apresenta pouco mais de 1 bilhao.
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Tabela 2: Paises com maior nimero de usudrios de Internet (2016 —2019)

Numero de usuarios

Paises
(em milhées)

China 1.012,86
india 560,23
Estados Unidos 294,28
Brasil 155,99
Indonésia 145,40
Russia 123,98
México 91,82
Alemanha 75,01
Egito 72,19
Ira 69,74
Vietna 67,80
Nigéria 67,52
Turquia 64,80
Reino Unido 64,03

Fonte: Banco Mundial (2021)

2.4 Um comércio intermediado pela internet: génese e evolu¢io do comércio eletronico

Analisamos, nos itens anteriores, o desenvolvimento da atividade varejista, utilizando
como exemplo o caso especifico dos Estados Unidos da América. Pode-se atestar que houve
alteragdes em diversos graus no modo como essa atividade ¢ realizada, em aspectos técnicos,
organizacionais e culturais. A partir da inven¢do do computador, que deu origem a “revolugdo
cibernética”, nos termos de Mamigonian (2018, p. 175), propalou-se que vivemos a chamada
“era da informacao”, resultado do desenvolvimento da tecnologia da informagao e caracterizada
pelo incessante desenvolvimento tecnologico e pelo acelerado fluxo de informagdes. O
consultor administrativo de origem austriaca Peter Drucker (2001), autor de obras relativas ao
campo da administra¢do®, em matéria intitulada “O futuro chegou”, publicada pela revista

Exame em marcgo de 2000, postula que o comércio eletronico ¢ um elemento revolucionario,

¢ Ver “Sociedade pos-capitalista”, “Inovacio € espirito empreendedor”, “A prética da geréncia”, entre outras.
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elemento principal do que o autor chama de “revolucao da informagao”, comparavel ao papel

da ferrovia para a revolugdo industrial.

Cabe sublinharmos ainda que, conforme Santos (2020, p. 238), a partir da Segunda
Guerra Mundial, com afirmagdo na década de 1970, estamos vivendo sob o meio técnico-
cientifico-informacional. Nesse periodo, da-se a unido entre técnica e ciéncia sob a égide do
mercado. Por outro lado, a informagdo ganha posicao de prestigio: os objetos técnicos sdo, em
um mesmo tempo, técnicos e informacionais, na medida que sdo gestados e localizados a partir
de um alto grau de intencionalidade, bem como a informagao passa a ser a energia principal
destes. A tecnologia, a ciéncia ¢ a informagdo estdo na base da utilizagdo, da producao e do

funcionamento do espaco geografico.

O setor comercial, evidentemente, respondeu a essa nova fase de organizac¢ao do espaco,
e uma de suas principais estratégias foi a difusdo do comércio eletronico. A origem desta
modalidade de comércio ocorre, inicialmente, a partir da modalidade B2B, isto ¢, a partir da
venda e compra de produtos entre empresas. Applegate (1996) destaca que as primeiras
ferramentas do tipo surgiram ainda nos anos 1960 nos Estados Unidos, utilizando cartdes de
leitura para a troca de dados entre computadores. Esse sistema foi adotado pela American
Airlines, permitindo a reserva de passagens aéreas pelas agéncias de viagem, e pela United
Airlines, que, além da venda de passagens, possibilitava servigos extras como reservas em
hotéis e aluguel de veiculos. Outro exemplo foi o caso da American Hospital Supply, que
facilitou e acelerou a reposicao de itens hospitalares do seu estoque através da conexao via

computador com seus fornecedores.

Tassabehji (2003, p. 4) enfatiza a importancia do Intercambio Eletronico de Dados
(EDI) no desenvolvimento das trocas comerciais via redes de informagao. Originario nos anos
1960 e difundido a partir da década seguinte, o EDI ¢ uma tecnologia de transferéncia eletronica
de dados utilizando redes privadas, aplicado no varejo e em demais setores da economia para
integrar informacdes internas de uma empresa e destas com empresas parceiras. No entanto,
esse sistema teve uma difusdo comedida até pelo menos os anos 1990, dado o alto custo de

manter redes privadas, o que manteve a tecnologia limitada as grandes corporacdes.

A popularizagao da internet, o desenvolvimento do protocolo HTTP e a criacdo dos
primeiros browses, inovacgoes vinculadas as duas ultimas décadas do século XX, possibilitaram
o crescimento da taxa de utilizagdo do EDI e de trocas comerciais por outros sistemas

eletronicos. Makelainen (2006), citado em Mendes (2013), aponta que o primeiro site focado
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na venda para empresas (B2B) surgiu no inicio da década de 1990. Em 1995, era originada a
Amazon.com, loja online focada, inicialmente, na venda de livros. No mesmo ano, a rede de

supermercados Tesco passou a disponibilizar catdlogos online para seus consumidores.

O Quadro 2 a seguir indica que, para além dos exemplos citados, a década de 1990 e o
inicio dos anos 2000 foram bastante frutiferos para o surgimento de empresas de comércio
eletrénico em diversos paises do mundo. E também o periodo de surgimento de outras empresas
relacionadas com a internet, como a Yahoo (1994) e a Google (1998). Tassabehji (2003) explica
que esses anos foram marcados por uma “corrida” para empresas e individuos iniciarem suas
operagdes na internet, em especial nos Estados Unidos e na Europa. Tratava-se de um frenesi

em torno desse novo segmento, baseado em previsdes acerca do crescimento do mercado.

Quadro 2: Algumas firmas de comércio eletronico originadas até 2002

Loja virtual Ano Pais
Amazon 1995 Estados Unidos
eBay 1995 Estados Unidos
Otto.de 1995 Alemanha
Rakuten 1997 Japao
JD.com 1998 China
Alibaba 1999 China
Mercado Livre 1999 Argentina e Brasil
Target.com 1999 Estados Unidos
Wayfair 2002 Estados Unidos

Elaboragdo do autor com base nos sites oficiais das empresas

Essas altas expectativas quanto ao segmento, em que colaborou a adesao de grandes
empresas ja estabelecidas no mercado tradicional ao e-commerce, alavancaram as demandas
por acdes dessas firmas na bolsa de valores, que por sua vez se supervalorizavam rapidamente.
Varian, Farrell e Shapiro (2003) explicam que a especulacdo financeira acompanha toda a
grande inovagdo, e atrai um boom de investimentos, como foi o caso do telégrafo, da ferrovia

e do automovel. Com a internet, ndo foi diferente.

Esse movimento se baseava, no entanto, ndo nos lucros concretos das companhias, tendo
em vista que a maioria delas operava no prejuizo, mas nas expectativas de lucro baseadas nos

numeros de visitantes, nos custos operacionais € no crescimento das receitas com publicidade.
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Era comum as agdes de uma companhia sofrerem bruscas valoriza¢des apenas com a divulgagao

da possibilidade de sua compra por uma empresa maior (TASSABEHIJI, 2003).

Outro fator que explica a volatilidade do segmento nesse periodo foi a popularizagao da
pratica do day trade, que permitia a compra e a venda de agdes diariamente por qualquer pessoa
de maneira facil via internet. E nesse momento em que empresas de servigos financeiros on-
line se difundem e passam a oferecer facilidades de negociacdo e a estabelecer baixas
comissdes, como nos casos da E*Trade e da Charles Schwab. Além disso, a rapida
disseminagdo de informagdes pelos meios de comunicagdo também colaborou com a inflagao

nos precos das a¢des das empresas pontocom (TASSABEHIJI, 2003).

Tassabehji (2003) destaca que, com a virada do século, hd uma redugdo expressiva dos
investimentos no seguimento e ocorre chamado estouro da bolha da internet. O resultado ¢ a
faléncia de um elevado nimero de empresas, e a ocorréncia de fusdes e aquisi¢des entre outras.
Estima-se que 762 empresas relacionadas a tecnologia tenham ido a faléncia entre os anos de
2000 e de 2001, metade delas de comércio eletronico, sendo dois tercos nos Estados Unidos,

10% na Europa, 2% da regido Asia-Pacifico e outros um tergo no restante do planeta (Figura
9).

Figura 9: Numero de empresas relacionadas a internet que foram a faléncia entre janeiro de
2000 e junho de 2002.
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Fonte: Tassabehji (2003)
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Concomitantemente, o somatorio do valor dos acordos de fusdo passou de 6,4 bilhdes
de ddlares em 1998 para 87,3 bilhdes em 2000, enquanto o nimero absoluto de acordos cresceu
continuamente entre 1998, quando foram 137, ¢ 2001, quando alcangou 969 (Figura 10). Cerca
de 90% desses acordos, entre 1998 e 1999, envolveram companhias americanas, enquanto em
2000, 75% deles ocorreram entre empresas de fora dos Estados Unidos. Tratava-se de uma
estratégia das firmas baseadas na internet em garantir sua sustentabilidade financeira, em um
cenario onde os investimentos tornavam-se escassos. Além disso, as operagdes ocorriam de
maneira rapida, em geral de semanas. Exemplo disso foi a fusdo entre o provedor de internet

AOL e a gigante multimidia Time Warner, cuja fusdo foi avaliada em US$ 157 bilhes.

Figura 10: Numero absoluto e valor dos acordos de fusdo entre empresas relacionadas a
internet entre 1998 e 2001.
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Fonte: Tassabehji (2003)

Inicialmente, os maiores objetos de fusdes e aquisi¢des foram sites focados em
transagdes gerais entre empresa e consumidor (B2C, na sigla em inglés), passando ao comércio
eletronico e, em seguida, para marketplaces do tipo B2B (empresa para empresa). Em 2001, o
foco foi as firmas especializadas em soffwares e tecnologias voltadas a facilitagdo de aplicagdes
de internet, como a Gestdo de Relacionamento com o Cliente (CRM), pagamentos online,
gerenciamento de cadeia de suprimentos e Planejamento de Recursos Empresariais (ERP). Esse
movimento esteve relacionado com a possibilidade de grandes empresas (Microsoft, IBM,

Siebel Systems etc.) em corrigir dificuldades internas através da aquisi¢@o de firmas menores e
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de baixo custo, e também ocorreu com empresas do varejo tradicional. No Reino Unido, por
exemplo, a Great Universal Stores, maior empresa de varejo doméstico na época e dona das
marcas Argo e Burberry, adquiriu a jungle.com, no ano 2000, por £37 milhdes, empresa que na
época tinha 370.000 consumidores registrados e vendas no valor proximo de £75 milhdes. No
mesmo ano, a varejista Kingfisher, dona das bandeiras Comet, B&Q, Woolworths e Superdrug,
adquiriu parte da ThinkNatural (thinknatural.com), lider na Europa na venda de produtos
naturais e de alimentagdo saudavel, por £3 milhdes (TASSABEHIJI, 2003).

Apds o fim da crise do estouro da bolha, observa-se um crescimento constante do
segmento. Nos Estados Unidos da América, as vendas totais em sites de comércio eletronico
passaram de 44 bilhdes de dolares em 2002 para 232 bilhdes em 2012, um crescimento absoluto
de cerca de cinco vezes, conforme dados da Annual Retail Trade Survey (ARTS), realizado
pelo Departamento do Censo dos Estados Unidos. A partir de 2003, o comércio eletronico
experenciou uma expansao relativa que, embora irregular, sempre foi superior ao do varejo
como um todo. O primeiro quarto de 2003, por exemplo, 0 e-commerce cresceu em uma taxa
de 30% em relagdo ao ano anterior, mantendo indices superiores a 20% até 2008, quando
reduziu por conta do periodo de crise econdmica. Ja o varejo total cresceu menos que 5%,

chegando a uma queda de 10% no primeiro quarto de 2009 (MEEKER, 2011).

Com isso, a participagdo das vendas pela internet no total de vendas no varejo tem
avancado continuamente. Em 2002, as vendas via e-commerce correspondiam a 1,4% do total
de vendas no varejo, em 2012 esse numero superou os 5%, e em 2019 chegou a 10,6% (Figura

11).
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Figura 11: Vendas anuais estimadas do comércio eletronico dos EUA (2000 — 2019)
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Elaboragao do autor com base em Census Bureau (2022)

Nesse contexto de expansdao mundial pos estouro da bolha da infernet, hd o
aparecimento, de importantes firmas de comércio eletronico fora dos Estados Unidos da
América. E o caso de iniciativas na Europa (Zalando) e em paises emergentes (Vipshop e
Meituan, na China, Jumia, na Nigéria, Flipkart, ShopClues e outras na India, Shopee, em
Singapura, ¢ Coupang na Coreia do Sul etc.). Chama atengdo que, em mercado brasileiro, as
principais competidoras ja haviam surgido até a virada para o século XXI, conforme
apresentaremos no item 4.2. O Quadro 3 a seguir sistematiza algumas empresas originarias

desse periodo.
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Quadro 3: Algumas firmas de comércio eletronico originadas apds “estouro da bolha” da

internet.

Loja virtual Ano Pais
Zalando 2008 Alemanha
Vipshop Holdings 2008 China
Flipkart 2007 india
Coupang 2010 Coreia do Sul
Meituan 2010 China
ShopClues 2011 india
Jumia 2012 Nigéria
Shopee 2015 Singapura

Elaboragdo do autor com base nos sites oficiais das empresas

Um levantamento realizado pela revista Forbes no ano de 2020 revelou as dez maiores
empresas do comércio eletronico mundial segundo o volume de vendas (Tabela 3). Uma analise
desse quadro nos permite estabelecer duas consideragdes: a) existe uma grande concentragdo
setorial entre as trés maiores empresas, a americana Amazon e as chinesas JD e Alibaba, sendo
que JD e Alibaba tém a maior parte de seu faturamento a partir do mercado doméstico e Amazon
e Alibaba apresentam atuagdo direta ou indireta no Brasil. Essas trés empresas corresponderam,
somadas, a 87,9% da soma do volume de vendas das 10 primeiras colocadas; b) observa-se um
predominio de e-commerces asiaticos, dentre eles quatro chineses (JD, Alibaba, Vipshop e
Pinduoduo), um japonés (Rakuten) e um sul-coreano (Coupang), € americanos (Amazon,
Wayfair e eBay), enquanto apenas uma companhia europeia, a alema Zalando, apareceu na

lista, ¢ nenhuma latino-americana.
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Tabela 3: Maiores empresas de comércio eletronico do mundo, em bilhdes de ddlares (2020)

Companhia Pais de origem Valor de Lucro Volume de
mercado vendas
Amazon Estados Unidos 1.711,8 21,3 386,1
JD China 119,4 7,2 108,3
Alibaba China 657,5 23,3 93,8
Vipshop Holdings China 3,4 0,863 14,8
Wayfair Estados Unidos 334 0,185 14,1
Rakuten Japao 17 -1,1 13,6
Coupang Coreia do Sul 78,8 -0,475 12
eBay Estados Unidos 442 5,7 10,7
Zalando Alemanha 28,4 0,257 9,1
Pinduoduo China 116,5 -1 8,7

Fonte: Forbes (2021)

Para além das andlises quantitativas, a investigacao sobre a difusdo geografica dos
servigcos da Amazon e da Alibaba e, em segundo nivel, da JD pelo mundo, revela diferentes
estratégias espaciais que apontam ao imperativo da internacionalizagcdo. Como essas empresas
estruturam suas redes em escala mundial? A Figura 12 a seguir demonstra uma sintese disso,
que sera aprofundada no capitulo 3. A Amazon, cujo centro de decisdes se localizada em
Seattle, no oeste dos Estados Unidos, opera centros de distribui¢do proprios no Canadéa e nos
Estados Unidos, na América Latina, na Europa, no Oriente Médio, no Sudeste e Sul da Asia,
no Japao e na Australia. Além disso, sua plataforma de vendas tem dominios sediados em 17
paises nas seguintes regioes: América do Norte e Latina, Europa e Oriente Médio, além de
Turquia, India, Japdo e Australia. Observa-se uma penetragio mundial, envolvendo todos os

continentes, ainda que no caso do continente africano ela se limite ao Egito.

J& a Alibaba, cuja sede localiza-se na cidade de Hangzhou, no sudeste chinés, mantém
suas atuagOes na China e em paises vizinhos: [ndia, Paquistdo, Bangladesh, Sri Lanka, Nepal,
Indonésia, Filipinas, Vietnd, Tailandia, Myanmar e Singapura. As excec¢des sdo a Turquia e
paises atendimentos pelo servigo de comércio eletronico transfronteirico da empresa, que tem
forca no Brasil, Estados Unidos, Franga, Espanha e Russia. Ja a JD.com, sediada na capital
chinesa, ¢ aquela cuja atuacdo espacial ¢ a mais limitada: opera na China, na Indonésia, na

Tailandia, na Russia e na Espanha (Figura 12).



Figura 12: Difusao espacial das opera¢des da Amazon, Alibaba e JD (2021)
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Quais as razdes para essa conformacdo do segmento? Entendemos que podemos
encontrar muitas respostas no modo como se estabeleceram as relagdes econdmicas entre as
poténcias do mundo e delas com a incorporagdo e a difusdo de inovagdes gestadas em cada
ciclo longo. Nesse interim, o século XX ¢ evidenciado como o periodo em que a hegemonia
global dos Estados Unidos da América foi sedimentada, ao mesmo tempo em que ocorreu um
gradiente de momentos em que essa lideranca esteve mais ou menos ameagada. Assim, no
capitulo seguinte, buscaremos nos aprofundar nesse quadro geoecondmico. Nos itens que se
seguem, analisaremos a dindmica empresarial e espacial das principais companhias de comércio
eletronico no mundo, de modo a investigar como as estratégias gestadas em escala mundial
impactam sobre suas atuagdes no Brasil em cendrio de concorréncia com empresas nacionais
(Magalu, Via Varejo e B2W) e continentais (Mercado Livre), conforme aprofundaremos no

capitulo 4 em diante.
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3. 0 PROTAGONISMO NO COMERCIO ELETRONICO GLOBAL NO
SECULO XXI: CHINA VERSUS ESTADOS UNIDOS

Nikolai Kondratiev, em obra organizada por Schumpeter (1939), explica que a
economia capitalista ¢ intercalada por fases de expansdo (fases “a”), onde ha a aplicacdo de
inovagoes, e por fases de recessao (fases “b”), caracterizadas pelo esgotamento destas e pela
gestacdo de novas. O terceiro ciclo longo (1896 — 1948), nesse sentido, compde-se por uma fase
ascendente de aplicacdo das inovacdes da Segunda Revolugdo Industrial (eletricidade e motor
a combustdo, notadamente), cujo auge se deu no periodo imediatamente anterior a quebra da
bolsa de Nova lorque (1929), e por uma fase recessiva ligada ao esgotamento das inovagdes em
voga ¢ a criacdo de invencdes pautadas na aplicacao dessas tecnologias ao setor de transporte
(avido a jato, petroleiros etc.). O quarto ciclo, iniciado em 1948 e sem ainda um fim
estabelecido, marcou em sua fase “a”, de 1948 a 1973, os anos gloriosos da social-democracia,
em que, conforme Mamigonian (2018), paises como Japao e Alemanha passavam seus

“milagres econdmicos” enquanto o crescimento americano era mediocre.

Quais foram as causas para esse desempenho econdmico? Muitos autores, dentre eles
Baran (1974), H. Braverman (1987), M. Aglietta (1976) e J. Steindl (1976), apontavam como
culpado o processo de oligopolizagdo. A partir dos anos 1930, com a recuperacdo econdmica
promovida pelo New Deal, grandes empresas americanas de setores diversos passaram a
incorporar concorrentes menores, formando oligopdlios. Foi o caso da US Steel e Bethlehem
Steel, na siderurgia, da GM e da Ford na industria automobilistica, e das Sete Irmas (Esso,
Shell, Mobil, BP, Chevron Gulf Oil e Texaco) no setor petrolifero (MAMIGONIAN, 2018, p.
178).

Nesse contexto, os superlucros dos oligopoélios reduziram a velocidade do crescimento
americano e impulsionaram o fortalecimento e a modernizagdo de setores concorrenciais em
outros paises, em especial no Japao e na Alemanha. Conforme explica Mamigonian (1999, p.
159), o padrao de desenvolvimento tecnologico (Figura 13) dos Estados Unidos e da Inglaterra
caracteriza-se por um momento de forte acumulacdo intensiva, que permite a esses paises um
alto patamar tecnologico e lucros oligopolistas, seguido por um periodo de acumulagdo
extensiva, balizado na expansao colonial, no caso inglé€s, e na expansao das multinacionais, no
caso americano. Nessa fase, predomina a baixa velocidade tecnoldgica decorrente das
vantagens conquistadas anteriormente. J4 o padrao tecnoldgico verificado no Japao e na
Alemanha ¢ caracterizado pela constancia de uma acumulagdo intensiva, pois esses paises,

desprovidos de grandes mercados internos, apoiam-se nas exportagdes agressivas para um
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mercado global ja dominado, o que pressiona as companhias nacionais a adotarem tecnologia

supermoderna, importada e copiada dos centros mais avangados.

Figura 13: Padrdes tecnologicos mundiais
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Fonte: Mamigonian (1999, p. 163)

Como demonstra Rangel (1990, p. 38), o Japao foi o pais capitalista desenvolvido com
maior taxa de crescimento da produgao industrial entre 1938 e 1988, com média anual de 6,1%.
Se em 1960 os Estados Unidos detinham mais de 25% da produ¢do mundial de aco, mais de
50% da montagem de automoveis e quase 90% da producdo de televisores a cores, em 1980 o
Japdo ja detinha 15,5% da produgdo de aco, 30% dos automoveis e 50% dos aparelhos de
televisdo em cores, enquanto os semicondutores japoneses ja correspondiam a 90% das
exportagdes no mundo (OLIVEIRA, 2006). Comparando o Produto Interno Bruto (PIB) dos
Estados Unidos e do Japao no periodo, veremos cendrio semelhante. Segundo dados da Our
World in Data (2019) no caso japonés e do Census Bureau (2021) no caso americano, nos
periodos de 1951-1955, 1956-1960, 1961-1965 e 1966-1970, o PIB do Japao cresceu em uma
média anual de, respectivamente, 9,1%, 8,6%, 9,4% e 11,6%. Ja o PIB dos Estados Unidos
cresceu, também respectivamente, 4,66%, 2,6%, 5,08% e 3,5%, nunca em taxa maior que o

japonegs.

O “modelo japonés”, como se refere Mamigonian (2018, p. 195), foi adotado nos Tigres

Asiaticos (Coreia do Sul, Taiwan, Hong Kong e Singapura), pautando-se em maquinas de
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ultima geracdo, mao-de-obra barata e eficiente e exportagdes agressivas. Se aproveitando dos
apoios financeiros durante os anos de Plano Colombo, mediado por Estados centralizadores e
ditatoriais, esses paises, em destaque Coreia do Sul e Taiwan, passaram a investir na edificagao

das industrias pesada e de ponta.

O governo de Ronald Reagan (1981 — 1988) marcou uma nova fase na relacdo dos
Estados Unidos com seus principais adversarios. Conforme destaca Rangel (1983), citado por
Mamigonian (2018, p. 186), o crescimento americano durante o inicio do governo Reagan teve
maior base keynesiana que liberal, pois dependeu da corrida armamentista “usando déficits
orgamentarios e gigantescas emissdes de bonus do Tesouro, como fontes de financiamento,
bonus em grande parte adquiridos pelos bancos japoneses e alemaes [...]”. Houve, dentre as
medidas aplicadas, o estabelecimento de cotas de importacdo de manufaturados. Isso ocorreu
no segmento automobilistico, setor que, devemos lembrar, estava em processo de destrui¢ao
pela invasao de companhias niponicas. Essa medida permitiu a recuperacao de empresas e uma
realocacdo dos investimentos para os Estados Unidos e para a Europa. Conforme Mamigonian

(2018, p. 186)

As longas conversacdes entre autoridades dos dois paises [Estados Unidos e
Japdo] foram concluidas no inicio de 1981, nos primeiros meses do governo
R. Reagan, ¢ limitaram as importacdes a 1,68 milhdo de veiculos, 7,7% menor
do que 1980 ¢ esta cota passou a vigorar para os anos seguintes, controlando
a hemorragia. Além disto, o governo deu apoio fiscal por varios anos a
indistria automobilistica, através do Energy Bill, visando a producdo de
veiculos poupadores de combustiveis, de menor tamanho e com plataformas
iguais para varios paises, como o Ford Escort. Importante também foi a adogao
do sistema toyotista e da robotizagdo, ja existentes no Japao muito tempo
antes.

Soma-se a isto medidas diretas de conteng¢do a economia japonesa. Silva (2008) aponta
dois eventos de crucial importancia que langaram grande parte da Asia a crise em 1997: 1) o
Acordo do Hotel Plaza, em 1985, que efetivou uma desvalorizacdo negociada do dolar e
consequente valorizagdo do iene; 2) o crash da bolsa de Nova lorque, em 1987, que levou o
governo americano a estabelecer pressdes sobre as economias asiaticas para a liberalizagao de
suas economias ¢ para a desregulacdo das atividades bancarias. Essas medidas tiveram efeitos
também sobre as economias dos Tigres Asidticos, que passaram a redirecionar seus
investimentos para os chamados Tigres de Segunda Geragado (Tailandia, Malésia e Indonésia),

como aponta Beluzzo (1998).



67

Mamigonian (2018) explica que, enquanto a queda da URSS esteve relacionada com a
incompeténcia de seus dirigentes, a queda japonesa decorreu das “pressoes irresistiveis” dos
Estados Unidos. Essas pressoes, atualmente, se dirigem a China, pais que, ao que tudo indica
“passou a ocupar o espago deixado por ambos [URSS e Japdo], tanto economicamente como
geopoliticamente” (MAMIGONIAN, 2018, p. 193). Devemos lembrar que, a partir de Deng
Xiaoping (1978), a China adotou o mesmo “modelo econdmico japonés”, ja aplicado outrora
pelos Tigres Asiaticos, mas com planejamento estratégico chinés, dotado de mecanismos
capazes de travar as pressOes americanas, com meios de dissuasdo que incluem a posse de
titulos da divida publica do adversario e a presenga de filiais de empresas dos Estados Unidos
em seu territorio. Esse modelo de desenvolvimento levou o crescimento da China a indices
elevados. De 1978 a 2019, o pais asiatico cresceu em uma taxa média de 9,4% ao ano, ao passo

que os Estados Unidos cresceram 2,72% e o Japao 2,07% (Figura 14).

Figura 14: Comparag¢ao da variagdo do Produto Interno Bruto (PIB) de China, Japao e Estados
Unidos
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Elaborac@o do autor com base em Banco Mundial (2021)

Esse conjunto de transformacdes na economia e na sociedade chinesas, que se iniciou
com Revolucao Cultural (1966 — 1976) e se intensificou com as Quatro Modernizagoes (1978),
lembra Bastos (2008, p. 124), visa recuperar o espago perdido pelo pais frente a expansdo do

capitalismo industrial europeu, que anexou diversas regides do mundo na forma de coldnias ou
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semicolonias. Em 1820, a China correspondia a 33% do PIB do planeta, tendo sua participagdo

reduzida a apenas 5% em 1950, quando voltou a subir, atingindo 17,4% em 2020.

Nesse sentido, Jabbour (2021, p. 289) destaca que a experiéncia chinesa ¢ um produto
humano original e construido historicamente, sede do surgimento de uma “nova economia”,
fazendo referéncia a Economia do Projetamento de Rangel (1959). Para o autor, existem
paralelismos histéricos entre o atual desenvolvimento chinés e aquele verificado no século XX
na URSS, baseado na Revolugdo Russa, que tornou possivel o planejamento econdmico, o
desenvolvimento de uma economia monetaria e o keynesianismo. Trata-se, segue Jabbour
(2021, p. 292), “de uma nova economia que o processo historico estd desenhando em meio a, e
a partir, de novos paradigmas produtivos e tecnoldgicos e das novas e superiores formas de

planificagdo que estdo sendo gestadas e executadas em larga escala na China”.

Esse sistema gerido pelo PCCh admite a coexisténcia de empresas privadas, nacionais
ou estrangeiras, e estatais. Inclusive, observa-se entre o final do século XX e o inicio do século
XXI uma rapida ampliagdo da participagao de capitais privados na economia chinesa. Em 1985,
95% da riqueza produzida pela industria no pais era proveniente de iniciativas estatais ou
coletivas. Em 2001, esse numero ja tinha se reduzido a 37%, ao passo que o setor privado
nacional e estrangeiro, nesse mesmo periodo, cresceu de 5% para 63% (BASTOS, 2008, p.
125). Ressalta-se, no entanto, que esse cendrio ndo ¢ resultado de um predominio de relagdes
capitalistas de producgdo na China, tendo em vista que a operagdo do capital privado no pais ¢
fortemente regulada pelo Estado. Mamigonian (2018, p. 2020), nesse sentido, cita o exemplo
da Sony que, no inicio das reformas promovidas por Deng Xiaoping, prop0s o investimento em
plantas industriais fora das Zonas Economicas Exclusivas (ZEE) de modo a aproveitar a mao-

de-obra barata disponivel, o que ndo foi atendido pelo PCCh.

Uma das faces desse modelo economico foi a geragdo de um denso fluxo de exportagdes
e importagdes, mudando o foco da luta entre poténcias da pauta militar, como ocorria entre
EUA e URSS, para a concorréncia comercial, existente atualmente entre EUA e China
(MAMIGONIAN, 2018, p. 202). Em 2013, a China ja era a principal parceira comercial de 120
paises. Observa-se (Tabela 4) que o pais, em 2019, manteve superavits de 304,2 bilhdes de
dolares com a América do Norte, dentre os quais US$ 295 bilhdes com os Estados Unidos, US$
141,9 bilhdes com a Europa e Asia Central e US$ 180,5 bilhdes com o Leste Asiético e Pacifico,
enquanto manteve déficits com a Africa Subsaariana, com a América Latina e Caribe ¢ com o

Oriente Médio e Norte da Africa.
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Tabela 4: Balanga comercial da China com o restante do mundo, em 2019 (em bilhdes de $)

Regiodes Balanco Exportacao Importacao
Africa Sub-Saariana (5,0) 81,5 86,5
América do Norte 304,2 455.,4 151,3
Estados Unidos 2953 418,6 123,2
América Latina e Caribe (12,8) 151,1 163,9
Europa e Asia Central 141,9 541,5 399,7
Alemanha (25,3) 79,7 105,04
Reino Unido 38,5 62,3 23,8
Franga 0,5 33,1 32,6
Leste Asiatico e Pacifico 180,5 959,7 779,1
Japao (28,3) 143,2 171,5
O.M. e Norte da Africa (26,2) 136,7 1629
Sul Asiatico 93,7 115,0 21,3
Mundo 429,6 2.498,6 2.069,0

Fonte: Banco Mundial (2021)

Conforme apontamos, o comércio eletronico global ¢ dominado, em termos de
faturamento, por empresas asiaticas, em especial chinesas, e americanas, ¢ que esse quadro ¢é
coerente com a organizacao da economia-mundo nos séculos XX e XXI, em que a lideranca
dos Estados Unidos da América esteve ameacada, em primeiro momento pelo Japdo e em
segundo, com maior intensidade, pela China. A seguir, focaremos em nosso recorte setorial, o
comércio eletronico, e analisaremos as estratégias empresariais e espaciais das principais
companhias do e-commerce global, a americana Amazon e as chinesas Alibaba e JD, buscando

relaciond-las com o quadro econdmico apresentado.

3.1 Amazon Inc.: da garagem a internacionalizacao

A Amazon foi fundada em 1994 na cidade de Seattle, nos Estados Unidos, pelo
engenheiro Jeff Bezos. Jeffrey Preston Bezos nasceu em 1964 na cidade de Albuquerque, estado
do Novo México, filho de Jacklyn Gise Jorgensen e Ted Jorgensen. Apds a separagdo dos pais,
Jacklyn casou-se com Miguel Bezos, imigrante cubano que chegou aos Estados Unidos com 15
anos em 1962, e que criou efetivamente Jeffrey. O avé materno do futuro fundador da Amazon

era diretor regional da Comissdo de Energia Atomica dos Estados Unidos e proprietario de
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terras no Texas. Durante a juventude, Bezos graduou-se na Universidade de Princeton em
ciéncia da computagdo e em engenharia elétrica. Apos formado, seu primeiro trabalho foi na
startup Fitel, especializada em telecomunicagdes voltadas ao comércio internacional. Em 1988,
migrou efetivamente para o mercado financeiro, trabalhando inicialmente na Bankers Trust
Company e, depois, na D.E. Shaw and Company, firma focada na aplicacdo de ciéncia da

computagdo no mercado de agdes (ROBINSON, 2010).

Durante seu trabalho na D.E. Shaw and Company, Jeff Bezos era encarregado de estudar
a internet, ainda novidade no periodo. Pode, assim, atestar o grande crescimento da rede
mundial de computadores e a possibilidade de mercado a ser explorada. Logo, Bezos abandona
Wall Street e se muda com sua esposa MacKenzie Scott para Seattle, onde funda a Amazon na
garagem de sua casa alugada, no ano de 1994. Robinson (2010) aponta que a escolha dessa
cidade foi motivada pelo fato dela ser um importante polo da industria da internet na época e
contar com profissionais da area bem qualificados, e também pela proximidade com o Ingram
Book Group, importante atacado de livros, situado no estado vizinho do Oregon, que serviu

como inventdrio nos primeiros anos de operagdo da empresa.

Nos seus primeiros anos de funcionamento, a Amazon.com vendia exclusivamente
livros pela internet. A empresa contou com um capital inicial de US$ 59 mil no primeiro ano
de operacdo proveniente das reservas financeiras de Jeff Bezos, ¢ de US$ 300 mil investidos
pelos seus pais. Além de Bezos e de MacKenzie, a companhia tinha mais dois funcionarios
(Shel Kaphan e Paul Barton-Davis) e os pedidos eram embalados e enviados por eles através

da United Parcel Service (UPS), empresa privada de logistica (ROBINSON, 2010).

Em poucos meses ap6s a fundacdo, a Amazon.com ja vendia livros para todo os Estados
Unidos. Estima-se que, em setembro de 1995, a empresa comercializava US$ 20 mil em livros
toda a semana. Jeff Bezos, citado em Robinson (2010, p. 42), demonstra conhecimentos acerca
da forga potencial do comércio eletronico quando explica que “um bem-sucedido e rentavel
livro midlist poderia vender 15.000 cépias. No velho mundo, encontrar as 15.000 pessoas
corretas para comprar este livro ¢ ridiculamente caro. Isto € uma coisa com que a Amazon.com
e a Internet t€ém realmente auxiliado”. O autor segue, explicando que a empresa conectou
consumidores a titulos que talvez nunca considerassem comprar € que, por isso, eram
dispendiosos para as editoras manterem em suas prateleiras. Com a comercializacdo via
internet, menor era o valor investido para a venda dos produtos e, com isso, mais acessivel era

a venda para as editoras e a compra pelos consumidores.
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O website da Amazon contava com recursos que facilitavam a relagao entre consumidor
e vendedor, e que nos auxiliam a compreender o crescimento da modalidade virtual de varejo.
Dentre eles, estao a verificacdo de pedidos por e-mail, a adi¢do de comentarios avaliativos de
usudarios sobre os produtos, a experiéncia de compra por um clique e a sugestao de produtos
com base nas compras anteriores, através do uso de algoritmos. Outra inovagao importante foi
aquilo que era chamado internamente de Artificial Artificial Intelligence (AAI). Trata-se do uso
de mao-de-obra humana na operagao do website, como na classificacdo de itens para venda a
partir de pequenas imagens similares. Esse conceito deu origem ao programa Amazon
Mechanical Turk, que permite a contratagao de trabalhadores remotos para realizagao de tarefas
relacionadas a informatica e a programacgao. Mais tarde, foi criada a ferramenta Search Inside
the Book, que permitia aos consumidores em potencial ler uma quantidade limitada de paginas

de um livro antes da compra.

Durante alguns anos, a Amazon.com nao conseguiu gerar lucro, a exemplo de outras
empresas do ramo. Em 1995, por exemplo, o montante em vendas foi de US$ 511 mil, enquanto
que os gastos, sozinhos, foram de US$ 303 mil., o que levou a empresa, no mesmo ano, a
concretizar um aporte de US$ 981 mil em investimentos via capital de risco. Esse quadro é
justificado pelos elevados custos para manter as operacdes € os altos investimentos em
inovagdo, além da concorréncia imposta pela entrada de livrarias tradicionais, como a Barnes
& Noble e a Border, no ramo de vendas pela internet. Como solu¢do, em maio de 1997, a
Amazon tornou-se uma firma de capital aberto, recebendo investimentos na ordem dos US$ 50
milhdes. Mais tarde, vendeu 13% de suas acdes para a empresa Kleiner Perkins, da California,
por um montante de US$ 8 milhdes. Colaborou com o relativo sucesso de abertura de capital
da Amazon a publicidade feita entorno da empresa pelo Wall Street Journal, um dos principais
jornais do mercado financeiro americano, em 1996. Além disso, houveram nesse periodo
importantes acordos com a livraria Border, que passou a ter seu comércio eletronico
administrado pela Amazon a partir de 2001. No mesmo ano, a companhia registrou o primeiro

semestre lucrativo, e em 2003 o primeiro ano lucrativo (ROBINSON, 2010).

De modo a dar continuidade a sua expansdo e corrigir rapidamente possiveis
debilidades, nos ultimos anos da década de 1990 a Amazon passou a adquirir pequenas
empresas, em geral relacionadas com servigcos de tecnologia. Foi o caso da PlanetAll e da
Junglee, em 1998, e da Accept.com, da Exchance.com e da Alexa, em 2000. O caso da Alexa,

empresa especializada na andlise de trafego na internet, ¢ destacado por Robinson (2000) por
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conta das denuncias feitas na época a Federal Trade Comission (FTD) envolvendo a

apropriagdo de dados de usuarios na rede sem autorizagdo explicita.

Ainda nos ultimos anos da década de 1990, a Amazon ja havia ampliado o escopo de
produtos vendidos pelo seu website. Em 1998, por exemplo, ja eram comercializados CDs e
DVDs. Em 1999, brinquedos, eletronicos, aparelhos de videogames, softwares para computador
e itens para o lar, além da venda de itens de vestudrio através de parceria com marcas
estabelecidas (Gap, Nordstrom e Lands’ End). Também ¢ o periodo de investimentos em outros
setores, com a criagdo de Blue Origin em 2000, companhia administrada por Jeff Bezos e que

objetiva o turismo espacial.

Também ¢ marcante desse periodo o inicio da constituicdo da rede de centros de
distribuicdo da companhia. Em 1997, sdo inaugurados os dois primeiros estabelecimentos do
tipo: um em Seattle (Washington) com 8.639 m?, e outro nas proximidades de Wilmington
(Delaware) com 18.766 m?. Em 2000, o nimero de centros de distribui¢do da Amazon j& havia
passado para nove (9), incluindo estabelecimentos em Fernley (Nevada), Coffeyville (Kansas),
McDonough (Georgia), Campsbellsville (Kentucky) e Lexington (Kentucky), além de um
centro de distribuicdo em Bad Hersfeld, na Alemanha, e em Marston Gate, no Reino Unido

(Figura 15).
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Figura 15: Dispersao dos centros de distribuicdo da Amazon Inc. em 2000
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Chama atengao o fato de que a Amazon nado expandiu sua rede de centros de distribui¢ao

até 2004, quando inaugurou uma unidade de 27.870 m? nas proximidades de Glasgow, na

Escocia. Em 2005 surgiram unidades nos estados de Kentucky e no Texas. Até 2009, j& existiam

mais dezessete (17) estabelecimentos do tipo, sendo dez (10) nos Estados Unidos (Arizona,

Nevada, Wisconsin, Indiana e Kentucky) e sete (7) no exterior (dois no Reino Unido, dois na

Alemanha, um na Franga e dois no Japao) (Figura 16).
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Figura 16: Dispersao dos centros de distribuicdo da Amazon Inc. em 2009
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A difusdo dos centros de distribuicdo da Amazon até o fim da primeira década do século
XXI ratifica a especializacdo do Vale dos rios Ohio e Mississipi em servigos logisticos,
apontada em Venceslau (2017). Nessa regido estdo localizados os principais hubs de empresas
de logistica como a FedEx, situado em Memphis (Tennessee), a UPS, com centro de operacdes
em Louisville (Kentucky) e a DHL, cujo principal centro logistico localiza-se em Cincinnati
(Ohio). Até 2009, 9 dos 32 centros de distribuicdo da Amazon localizavam-se nesse grupo de
estados, mais precisamente no Kentucky (7) e em Indiana (2). Para o Venceslau (2017), a
concentragdo dessas atividades deve-se a posicao geografica da regido, servida por redes de
transporte de modais diversos (fluvial, ferroviario, aéreo e rodovidrio) e proxima aos centros
consumidores situados ao sul (Atlanta e Miami) e nos Grandes Lagos (Chicago, Detroit) ¢ a
meio caminho das costas leste (Nova lorque, Baltimore, Boston) e oeste (Los Angeles, San
Francisco); aos incentivos fiscais oferecidos pelo Estado; e a disponibilidade de mao-de-obra
barata e ndo-sindicalizada, dado o fato de os empregos no setor de logistica serem mal

remunerados e exigirem grandes jornadas diarias.
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Outro aspecto relevante desse periodo foi o fato de a companhia passar a comercializar
produtos proprios. Robinson (2010) destaca o caso do Kindle, lancado em 2007, um leitor
digital de livros (e-Book) com tela de tecnologia e-ink que, em sua primeira versao, pesava
apenas 230 gramas e podia armazenar 200 livros em sua memdria interna. Os primeiros
aparelhos do tipo foram criados no inicio dos anos 1990 pela empresa americana Nuvomedia e
utilizavam telas LCD. Vinte anos depois, ja havia versdes desenvolvidas por outras empresas,
como o Sony Reader desenvolvido pela japonesa Sony. O sucesso desse tipo de produto ¢
ilustrado pelo fato de que, no ano de lancamento do Kindle, 6% dos livros comercializados pela

Amazon eram digitais, chegando a 10% no ano seguinte.

A década de 2010 ¢ marcada pela expansdao do numero de centros de distribui¢ao da
companhia em outros paises. Em 2011, ¢ inaugurada uma unidade de 85.971 m? nas
proximidades da cidade de Mildo, na Italia, e outra de 46.609 m? em Toronto, no Canadd. Em
2012, esse servigo chega a Espanha, com um estabelecimento de 76.895 m? em Madri. Em
2013, a companhia inaugura centros de distribui¢do na Tchéquia e na India, nas regides
metropolitanas de Praga e de Mumbai, respectivamente. Em 2014, ¢ a vez da Polonia, com a
abertura de dois centros de distribuicdo em Poznan e em Breslavia, ¢ do Brasil, com a
inauguracao de uma unidade com 11.835 m? em Barueri, estado de Sao Paulo. No mesmo ano,
eram abertas outras quatro unidades na india, atendendo as cidades de Nova Déli, Chennai e
Bangalore. Nos Estados Unidos o niimero de centros de distribuicdo passava de cinquenta (50),

na Europa eram cerca de trinta (30) e no Japao, dez (10) (Figura 18).

Nessa década, em contraste a expansdao dos negocios pelo mundo, chama atencdo a
reducdo da participagdo da Amazon na China. A empresa entrou no pais apds a compra do site
Joyo.com em 2004. Entre 2011 e 2012, chegou a 15% de participacdo do mercado doméstico
chinés, segundo Choi Chun em entrevista a CNBC (18/04/2019)’. No terceiro trimestre de 2014,
a participagado ja era de apenas 1,8%, e no quarto trimestre de 2019, de 0,2%, ano em que a
companhia encerrou seu sife para vendas domésticas no pais (Figura 29, item 3.2). No comércio
eletronico transfronteiri¢o, o cendrio € similar. No terceiro trimestre de 2017, a companhia
americana somava apenas 8,4% de participagdo no mercado, frente a 24,9% da TMall Global
(Alibaba Group), 16,9% da JD Global e 16,7% da NetEase Kaola (Alibaba Group) (Figura 28,
item 3.2).

" “Amazon is shutting down its China marketplace business. Here’s why it has struggled”. Disponivel em:
https://www.cnbc.com/2019/04/18/amazon-china-marketplace-closing-down-heres-why.html. Acesso em: 02
nov. 2021.
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Ker Zheng, especialista em marketing da consultoria de comércio eletronico Azoya, em
entrevista concedida a Deutsche Welle (23/04/2019)8, aponta dois aspectos que colaboraram
com o fracasso da Amazon no pais. O primeiro deles diz respeito a utilizagdo do padrao visual
do site da companhia em sua versdao americana na China, como ¢ feito em todos os paises que
tem versdes locais do site. Como afirma Venceslau (2020, p. 141), “a producdo de novas
imagens ¢ um componente da psicoesfera” e, por isso, a ndo adaptacdo dos componentes visuais
dos portais de compra pode prejudicar a criagdo de vinculos entre consumidor e vendedor.
Contribui com essa nogao Clark (2019, p. 23), quando aponta que o ato de comprar no Taobao,
site pertencente ao Alibaba Group e principal e-commerce da China atualmente, remete a
vibragdo dos mercados de rua chineses e a possibilita a emulagdo da interagdo entre consumidor

e vendedor presente no comércio tradicional, através de aplicativos de bate-papo.

Outro fator diz respeito ao modelo de distribuicdo adotado pela companhia. Enquanto a
Alibaba focou em dar aporte aos pequenos fornecedores a atender um elevado niimero de
pedidos, a Amazon desenvolveu uma infraestrutura propria de entrega doméstica, gastando 15
bilhdes de dolares em centrais de atendimento do pais. Soma-se a isso a ndo-implementacao,
pela empresa americana, de um sistema de pagamento proprio na China, enquanto os sites da

Alibaba Group ja contavam com o Alipay, conforme serd discutido a seguir.

Apesar do fracasso na China, a partir de 2015 a expansdo da rede de centros de
distribuicdo foi acompanhada por um aumento na velocidade do crescimento do tamanho de
mercado da empresa (Figura 17). Em 2009, a Amazon Inc. tinha um tamanho de mercado de
33,5 bilhdes de dolares. Era um indice menor que concorrentes como Apple (US$ 121,1 bi.),
Alphabet (US$ 131,8 bi.) e Microsoft (US$ 185,9 bi.). Houve um crescimento equilibrado até
2015, quando o tamanho de mercado da empresa chegou a US$ 200 bilhdes. Entre 2015 ¢ 2019,
esse nimero mais que triplicou, chegando a US$ 782,6 bi, superando Microsoft (US$ 753 bi.)
e Alphabet (US$ 741,8 bi.).

8 “Por que a Amazon fracassou na China?” Disponivel em: https://www.dw.com/pt-br/por-que-a-amazon-
fracassou-na-china/a-48447082. Acesso em: 03 nov. 2021.
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Figura 17: Valor de mercado de algumas empresas selecionadas (em bi. de dolares)
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Fonte: Richter/Statista (2018)

A partir de 2015, a Amazon inaugurou centros de distribui¢do em outros 9 paises. Em
2015, iniciou as operagdes no México. Em 2017, chegou a Australia, a Eslovaquia, a Arabia
Saudita e ao Kuwait. Em 2018, aos Emirados Arabes Unidos. Em 2019, abriu o segundo e o
terceiro centros de distribuicdo no Brasil, ambos em Cajamar, no estado de Sao Paulo. Neste
ano, a empresa contava com 175 unidades nos Estados Unidos, 91 na Europa, sendo 32 no
Reino Unido, 26 na Alemanha e 10 na Franga, 62 na India e 18 no Japio (Figura 19). Em 2020,
a companhia inaugurou seu primeiro centro de distribui¢do no Sudeste Asiatico, mais
precisamente em Singapura, e expandiu o nimero de unidades no Brasil, de trés para sete,
passando a operar também em Cabo de Santo Agostinho (PE), em Betim (MG), em Brasilia
(DF) e em Nova Santa Rita (RS). Em 2021, a empresa chegou ao Egito e a Suécia e inaugurou

um centro de distribuicdo em Itaitinga (CE) (Mapa 1).



Figura 18: Dispersdo dos centros de distribuicdo da Amazon Inc. em 2014
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Figura 19: Dispersao dos centros de distribuicdo da Amazon Inc. em 2019
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Em 2021, a Amazon opera centros de distribui¢ao em 20 paises (Figura 20). O maior
numero ¢ encontrado no pais de origem da empresa, os Estados Unidos, com 342 unidades do
tipo € uma area ativa de 21,7 milhdes de m?. Na Europa, sdo 122 centros de distribui¢do, e uma
area total de 6,2 milhdes de m?, sendo 47 deles no Reino Unido, 31 na Alemanha, 12 na Franca
e 11 na Espanha. No Japao, somam-se 38 centros de distribui¢do e uma area total de 929.097

m?2. Na India, sdo 68 unidades, em uma area total de 807.293 m?2.

Figura 20: Difusao dos centros de distribuigdo da Amazon Inc. pelo mundo (exceto Estados
Unidos), por tamanho e nimero de unidades
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A analise conjunta do Mapa 1 e da Figura 19 ¢ reveladora da atual dispersdo dos fixos
espaciais que balizam a atividade comercial da Amazon no planeta. Destacam-se trés locus
principais, que até¢ 2014 tinham exclusividade na instalacdo desses fixos espaciais: os Estados

Unidos, principal deles, em que ressaltam-se trés principais concentragdes: a primeira inclui
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uma faixa que vai dos estados banhados pelo rio Mississipi até os estados situados na costa
atlantica, envolvendo inclusive cidades do sudeste canadense (Toronto, Hamilton, Ottawa),
com especiais aglomeragdes entre Chicago (Illinois) e Milwaukee (Wisconsin), em Atlanta
(Georgia), entre Tampa e Orlando (Florida) e entre Washington DC e Nova lorque (Nova
Iorque), a segunda particularmente no estado do Texas, no entorno das cidades de San Antonio,
Dallas e Houston, e a terceira, na costa oeste, com especial concentracao nas principais cidades
da Califérnia (Sacramento, San Francisco, Los Angeles, San Diego); a Europa, com grande
concentragdo dos centros logisticos no eixo que liga Roma (Italia) a Edimburgo (Escocia),
passando por Paris (Franga) e pelo Vale do Ruhr (Alemanha), que inclui cidades como
Dusseldorf, Colonia e Bonn, e em area periférica que incorpora a Polonia, a Tchéquia e a
Espanha; e o Japao, em que ha um cenério de superconcentragao nas metropoles de Toquio,

com 22 CDs, e de Osaka, com 9 CDs.

A partir de 2014, ha a insercdo em paises periféricos, da Asia e da América Latina. O
caso mais emblematico é o da India, em que a insercdo mais recente se d4 concomitantemente
a instalacdo de muitos pequenos centros de distribui¢do no entorno das principais cidades do
pais de maneira melhor distribuida, de norte a sul. E o caso de Nova Déli (16), Bombaim (13),
Chennai (6) e Calcuta (6). Brasil, México e Oriente Médio aparecem como polos secundarios,
com uma inser¢ao ainda dispersa e limitada a poucos centros de distribui¢do no entorno dos
principais centros urbanos: Guadalajara (1), Cidade do México (6), Monterrey (1), Brasilia (1),
Sao Paulo (3), Belo Horizonte (1), Porto Alegre (1), Recife (2), Fortaleza (1), Riad (3), Jida (2),
Cairo (1), Dubai (2) etc. Também pode-se incluir nesse grupo a Australia, em que a inser¢ao,
que ocorreu p6s-2015, ainda se concentra nas quatro principais cidades do pais (Sydney - 3,
Melbourne - 3, Perth - 1 e Brisbane - 1). Vazios notaveis se ddo na maior parte da América
Latina, exceto alguns pontos no México e no Brasil, na Africa, com a exce¢io da metropole do

Cairo, na maior parte da Asia, inclusive China, e em parte do Leste Europeu.

Outro aspecto do processo de internacionalizacdo da empresa ¢ o fato dela manter
marketplaces locais em diferentes paises. Isso ocorre no Canada, no México, no Brasil, na
Espanha, na Franca, no Reino Unido, nos Paises Baixos, na Alemanha, na Italia, na Turquia, na
india, no J apao, nos Emirados Arabes Unidos, na Aréabia Saudita, em Singapura, na Australia
e, até 2019, na China (Figura 21). Todos os sites seguem o mesmo padrdo de layout e de cores
da versao americana, apenas com alteragdo do idioma, nao havendo personalizagdo quanto as
caracteristicas do mercado local. A Figura 22 e a Figura 23 demonstram a proximidade visual

entre as versoes do site da empresa nos Estados Unidos e na Ardbia Saudita.
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Figura 21: Dominios da Amazon ao redor do mundo
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Figura 22: Pagina inicial do site da Amazon em sua versdo americana, em 12/01/2022
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Figura 23: Pagina inicial do site da Amazon em sua versao saudita, em 12/01/2022
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E importante também salientar que a Amazon opera outros servigos além do comércio
eletronico e que essa diversificagdo tomou forga a partir da década de 2010. Atualmente, atua
em areas como servi¢os de oferecimento de armazenagem de dados na nuvem e de hospedagem
de websites, com o Amazon Web Services, de streaming de video, com a Amazon Prime Video,
de streaming de jogos, com a Twitch, de processamento de pagamentos online, através da
Amazon Pay, de logistica, com a Amazon Logistics, de avaliacdo de conteudos de cinema e
TV, através do IMDDb, dentre outros. Essa diversificacdo, lembra Toledo (2012, p. 109), ¢ tipica
da “moderna empresa”, de Chandler (1988), que passa a investir no escopo dentro do préprio
nicho de mercado, “tornando a grande empresa um complexo de producdo no qual as decisdes
do CEO sobre onde investir, quando investir ¢ a decisdo de mediar entre escala e escopo

representam a diferenca entre o sucesso e o fracasso”.

O marketplace da empresa funciona como um servico predominantemente B2C
(bussiness-to-consumer). Os produtos comercializados nos websites podem ser da propria
Amazon ou de pequenas, médias e grandes empresas que podem comercializar produtos através
do servico Fulfillment by Amazon (FBA) (SELL...,2021). Nesse sistema, o empreendedor envia

seu produto para a Amazon que, mediante o pagamento de taxas, faz o trabalho de
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armazenagem, de distribuicdo e de retorno ou troca da mercadoria. A principal vantagem para
0 negdcio € contar com a densa infraestrutura logistica da Amazon, ao passo que consegue
atingir mercados maiores pelas vendas pela internet, inclusive externo ao pais de origem da
empresa. Essa pratica ¢ comum a outras companhias do setor e a prestadores de servigos
logisticos. A empresa brasileira Sequoia, como explica Cruz (2021a, p. 80), ¢ um exemplo,
atendendo pequenos e-commerces, lojas e startups, e centralizando servigos de distribuicdo e

armazenagem em “condominios de e-commerces”, onde encontram-se estoques de varias lojas.

O quadro apresentado revela a estratégia da Amazon em firmar-se como a principal
empresa no e-commerce mundial, a partir da fragmentag¢ao do seu processo econdmico, isto &,
da desconcentragao de suas operacdes em diferentes paises do mundo, inclusive no Brasil. Esse
processo ¢ ilustrado tanto pela instalacdo de centros de distribuicdo em paises variados,
possibilitando a entrega mais agil de produtos, quanto pela criagdo de versdes nacionais do
marketplace da companhia. Nota-se um processo de internacionaliza¢ao do servico de comércio
eletronico da Amazon, com repercussoes sobre os mercados nacionais. Como nos rememora
Santos (2020, p. 195), esse processo sO ¢ possivel por conta da existéncia de pedacos do
aparelho técnico hegemonico unitario e disperso em diferentes pontos do globo. O carater
sistémico da técnica assegura “a complementaridade e coordenagdo dos processos, a sucessao

das etapas, a seguranca do resultado”.

3.2 Alibaba Group (F] EEE.E£H]) e a forca no mercado doméstico

“Os comunistas nos venceram no Capitalismo” — Jon Stewart

A frase acima, dita pelo comediante americano Jon Stewart, no contexto da bem
sucedida abertura de capital da Alibaba na Bolsa de Valores de Nova lorque, nos leva a
indagacdes importantes sobre a maneira como o modo de produgao socialista ¢ gerido na China

e do peso que as empresas de comércio eletronico e de internet no pais tém sobre essa gestao.

O conjunto de transformacdes vivenciadas pela economia e pela sociedade chinesas, que
se iniciou com Revolucdo Cultural (1966 — 1976) e se intensificou com as Quatro
Modernizagdes (1978), essa ultima idealizada por Chu En-lai com apoio de Mao Tsé-Tung e
posta em pratica por Deng Xiaoping, impactou no tamanho e na qualidade do mercado de

consumo interno chinés. Entre 1965 ¢ 2005 o mercado consumidor do pais foi acrescido por
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300 milhdes de pessoas (BASTOS, 2008, p. 124), ao passo que a populagdo urbana atingiu, em
2018, 831,4 milhdes de habitantes, conforme o China Statistical Yearbook (2019).

Bastos (2008) aponta que o faturamento do varejo chinés era de 979,62 bilhdes de
dolares em 2006. O setor supermercadista, especificamente, cresceu 93% ao ano em
faturamento ¢ 50% ao ano em numero de lojas, entre 1994 e 2003. A partir de 2001, o setor
varejista foi desregulamentado no pais, a partir dos acordos feitos para a entrada da China na
Organizacdo Mundial do Comércio (OMC). Isso levou a uma maior inser¢do de empresas
estrangeiras no crescente mercado chinés. Em 2005, ja eram cerca de 1.027 lojas dessas redes

no pais.

Clark (2019) salienta que na China, no entanto, existem apenas 0,5 m? de espagos de
venda por habitante, indice inferior ao dos Estados Unidos (2,6 m?), da Alemanha (1,48 m?) e
do Reino Unido (1,3 m?), o que indica a baixa penetragdo dos grupos varejistas no pais. Um dos
fatores que justifica esse quadro ¢ o fato da terra ser uma importante fonte de recursos para o
Estado chinés, sendo um quarto das receitas do governo, chegando a um ter¢o delas para os
governos locais. Assim, o elevado prego dos imoveis desestimula a difusdo do varejo tradicional
e redireciona a oportunidade de se beneficiar do incremento do mercado consumidor doméstico

a0 comércio eletronico.

A consolidagao desse segmento na China, no entanto, precisou de dois fatores
importantes. O primeiro, como visto, foi o crescimento do niumero de usuarios de internet no
pais, em especial apds 2006. O segundo foi a popularizacdo de sistemas de pagamento via
cartdes bancarios. Segundo Barnett, Feng e Luo (2010), em 2001 a China contava com 300
milhdes de cartdes de débito emitidos. No entanto, como cada cidade tinha um gateway de
pagamento proprio, era comum um cartdo emitido em uma cidade nao funcionar em outra. No
mesmo ano, o pais contava com apenas 25 milhdes de cartdes de crédito, sendo que estes
correspondiam a apenas 1% das transac¢des e eram aceitos em apenas 3% dos estabelecimentos
comerciais do pais. Em 2002, o Banco Popular da China autorizou os quatro maiores bancos
nacionais a processarem operagdes de crédito e emitirem cartdes do tipo. Como resultado, no
final de 2002, o nimero de cartdes de crédito e débito no pais ja era de 490 milhdes, chegando
a 690 milhdes em 2004 ¢ 1,6 bilhdo em 2008. Soma-se a isso, ainda, a integracao do sistema de
pagamento por cartdes através da criagdo, em 2002, do China UnionPay, que passou a permitir

o processamento de pagamentos por cartdes emitidos em qualquer parte do territorio nacional.
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Esse conjunto de mudangas colaborou com a rapida expansdo do comércio eletronico
no pais. Segundo relatorio da Analysys (2020), no ultimo trimestre de 2019 o comércio
eletronico de tipo B2C atingiu um tamanho de mercado de 18,361 trilhdes de yuans, mantendo
uma taxa de crescimento média de 12,1% desde o primeiro trimestre de 2012, quando

correspondia a 79,8 bilhdes (Figura 24).

Figura 24: Tamanho de mercado do comércio eletronico B2C na China (2012 — 2019)
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A Alibaba ([ 5 L L £E [4]) apresenta grande peso de suas operagdes no mercado chinés.
Segundo relatério oficial da empresa (ALIBABA, 2021), entre margo de 2020 e 2021 o volume
bruto de mercadorias do ecossistema Alibaba foi de 1,2 trilhdo de dolares (8,119 trilhdes de
yuans), sendo que desses, 1,1 trilhdo de dolares (7,494 trilhdes de yuans) foi obtido no mercado
interno. No mesmo periodo, os servicos da companhia foram utilizados por 891 milhdes de

pessoas no mercado doméstico e por 240 milhdes no mercado externo.

A Alibaba foi fundada por Jack Ma no ano de 1999. Jack Ma, nascido Ma Yun em 1964
na cidade de Hangzhou, capital da provincia de Zhejiang, era filho de Cui Wencai, uma operaria
fabril, e Ma Laifa, fotografo da Agéncia de Fotografia de Hangzhou. Durante a infancia e a
adolescéncia, Ma desenvolveu habilidades em lingua inglesa através do crescente contato com
turistas na regido. Clark (2019) ressalta o papel da politica “portas abertas” de Deng Xiaoping,
responsavel por aumentar o numero de turistas estrangeiros em Hangzhou de 728 em 1978 para

40.000 no ano seguinte, ja ap6s a sua implantacao.
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Em 1988, Jack formou-se como bacharel em lingua inglesa pela pequena Universidade
de Hangzhou e se tornou professor de inglés e de comércio internacional no Instituto de
Engenharia Eletronica da cidade. Apos o expediente, dava aulas particulares em uma escola de
idiomas. Em 1994, Ma abriu seu primeiro negocio, a Agéncia de Traducao Haibo, que
funcionava em duas salas alugadas na Rua Qingnian, Hangzhou, e mantinha inicialmente
apenas cinco funciondrios, a maioria professores aposentados do instituto. O foco da agéncia
era auxiliar empresas locais a encontrar clientes no exterior. Como o negocio teve dificuldade
de gerar lucro, pouco depois de sua abertura a agéncia passou a vender presentes, flores, livros,

dentre outros itens, transformando-se em uma empresa varejista (CLARK, 2019).

Em 1995, Jack Ma foi contratado como intérprete pelo governo do Condado de Tonglu
para participar das negociagdes de um conflito com uma empresa americana relacionado a
constru¢do de uma rodovia. Como parte do trabalho, viajou para Seattle, importante polo de
empresas da internet. Nessa cidade, conheceu Stuart Trusty, fundador de uma consultoria de
negdcios na rede denominada Virtual Broadcast Network (VBN), através do qual acessou a
internet pela primeira vez. Devemos lembrar que, nesse ano, apenas 0,005% da populacao
chinesa tinha acesso a internet, enquanto que nos Estados Unidos esse indice ja era de 9,2%,
conforme dados do Banco Mundial (2021). Ma, entdo, decidiu fundar um novo negdcio em
parceria com a VBN, denominado posteriormente como “Péaginas da China”. Tratava-se de um
website que listava empresas e individuos chineses, ligados aos mais variados ramos,

permitindo que encontrassem clientes no exterior.

De volta a Hangzhou, Jack e seu socio He Yibing abriram o primeiro escritorio da
empresa, registrada como “Hangzhou Haibo Network Consulting (HHNC)”, em uma sala de
12 metros quadrados. O capital inicial do negécio foi proveniente de empréstimos obtidos com
os familiares do Ma, e o primeiro cliente pagou uma quantia de 8 mil iuanes (US$ 960) para ter

sua empresa listada no site.
Segundo Clark (2019, p. 101)

Em 10 de maio de 1995, eles registraram o nome de dominio chinapages.com
nos Estados Unidos. Em julho, langaram oficialmente seu site, que exibia um
mapa da Asia envolto por uma moldura vermelha, com a China em destaque,
sob o titulo “Paginas comerciais da China: o diretorio on-line de empresas da
China”. A péagina inicial do site indicava que a chinapages.com era
“transmitida via Seattle, Estados Unidos, a partir de Hangzhou, a Cidade
Jardim”. O site contava com abas, dentre as quais “Veja as novidades!”, “Que
legal!”, “Busca na internet” e “Diretério da internet”, e com um link para a
Esperanca [Haibo], sua empresa de tradugao.
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A Péaginas da China foi responsavel pela elaboracdo de portais de empresas e 6rgaos
locais de Zhejiang, dentre eles o governo provincial. A constru¢do do site do governo de
Zhejiang fazia parte do projeto Pomba Dourada, que pretendia colocar o governo chinés na
internet, e foi feito em parceria com uma unidade local da SOE (State-owned enterprises of

China) Zhejiang Telecom, a Hangzhou Dife Comunications.

Em 1996, a Hangzhou Dife Comunications adquiriu a Paginas da China, que na época
ainda era uma pequena empresa privada, formando a Dife-Haibo. A empresa estatal tinha 70%
de participagdo no negdcio, investindo cerca de 1,4 milhdo de iuanes (US$ 170 mil), enquanto
que Ma detinha os outros 30%, avaliados em 600 mil iuanes (US$ 70 mil). Conflitos na
administracao da empresa, somado a dificuldade de geracdo de lucro, levaram a Jack Ma a abrir
mao de sua participagdo em 1997, quando assumiu um cargo na Infoshare Technology, empresa
criada pelo Centro Internacional de Comércio Eletronico da China, filiada ao Ministério do

Comércio Exterior e Cooperagao Econdmica (MOFTEC) (CLARK, 2019).

Na virada do século XX para o século XXI, o cenario era favoravel para empresas de
tecnologia e relacionadas a internet na China. Clark (2019) destaca o papel do Yahoo, empresa
americana cofundada pelo taiwanés Yang Zhiyuan, na expansdo da rede no pais. Outro fator
importante foi a redugao dos pregos das conexdes e dos computadores pessoais (PC). Em 1997,
obter a conexao através de uma empresa de telefonia custava em média US$ 70 ao més, valor
que foi reduzido a apenas US$ 9 no fim de 1999 pelo governo. Houve também a entrada de
empresas estrangeiras de fabricacdo de computadores no mercado, como a Dell, que passou a
concorrer com as nacionais Founder, Great Wall e Legenda (atual Lenovo). Em 1999, a China
j& tinha 5 milhdes de unidades de PC’s em operacdo no pais. Nesse cendrio, surgiram as

primeiras empresas domésticas de internet, dentre elas a Sina, a Sohu e a NetEase.

Buscando aproveitar esse emergente mercado, Jack Ma, em parceria com colegas da
Infoshare e da Paginas da China, lanca a Alibaba, através do site alibaba.com, que permitia a
venda de produtos de fornecedores chineses para empresas de todo o mundo. Tratava-se,
portanto, de um comércio eletronico via sistema B2B (business-to-business), ou atacado. O site,
produzido em lingua inglesa, era organizado em categorias conforme 27 setores da industria
(produtos eletronicos e elétricos, equipamentos industriais, vestuario e moda etc.), € a operagao
pelos fornecedores e compradores era totalmente gratuita. Até outubro de 1999, a alibaba.com
j& havia cadastrado 40 mil usuarios, boa parte empresas comerciais de Zhejiang. No mesmo
ano, passou a contar com um servi¢o de atacado online que ligava vendedores e compradores

chineses, a alibaba.com.cn, renomeada como 1688.com em 2010.
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Poucos meses apds o langamento, a Alibaba ja contava com publicidade positiva
proveniente de importantes jornais nacionais e internacionais. Em 17 de abril de 1999, a revista
Economist publicou um artigo intitulado “Asia On-Line” que, em sua frase inicial, afirmava
que “os Estados Unidos tém Jeff Bezos, enquanto a China tem Ma Yun”. Jack foi apresentado
em uma reportagem de capa da BusinessWeek como um dos “Mestres da Internet na China”.
Mais tarde, em agosto de 1999, a Alibaba foi apontada como um negocio promissor pela South
China Morning Post, importante jornal didrio de lingua inglesa de Hong Kong. Essa publicidade
entorno da empresa foi importante para os primeiros investimentos, que na época estavam
efervescentes gragas ao sucesso do IPO’ na Nasdaq da empresa singapuriana China.com

(CLARK, 2019).

A obtengao de investimentos no mercado financeiro era particularmente importante para
sustentar os servigos gratuitos de atacado online e para dar conta do crescente trafego. Entre
1999 e 2000, diversas companhias chinesas da internet, inclusive algumas concorrentes da
Alibaba, conseguiram importantes investimentos de capital de risco através de empresas
americanas e japonesas. E o caso da MeetChina.com, companhia ligada a servicos B2B, que
recebeu cerca de US$ 40 milhdes, da Sina, que recebeu US$ 25 milhdes em maio de 1999 ¢
mais US$ 60 milhdes em novembro do mesmo ano, ¢ da Sohu, que auferiu uma quantia de US$
10 milhdes. O primeiro grande aporte da Alibaba foi proveniente da Goldman Sachs: uma
quantia de US$ 3,3 milhdes, que garantiu a investidora americana 33% da companhia de Jack
Ma. Houve também, nessa rodada, aportes menores da Venture TDF, da Fidelity Growth
Partners Asia, da Investor AB e da Transpac, que juntas investiram outros US$ 1,7 milhdes,
equivalente a 17% da empresa. Em janeiro de 2000, houve um volumoso aporte de US$ 20

milhdes da investidora japonesa Softbank, que passou a controlar 30% da Alibaba.

A partir dos anos 2000, iniciou-se uma crise entre as empresas de tecnologia listadas no
Nasdag. Clark (2019) refere-se a crise como um “estouro da bolha”. Nesse periodo, importantes
companhias relacionadas a internet na China ja haviam realizado seu IPO, obtendo inicialmente
importantes investimentos. E o caso da Sina, que abriu seu capital em 13 de abril de 2000,
seguida pela NetEase e pela Sohu. Nesse mesmo ano, seguiu-se um periodo de desvalorizagao

das agdes e queda nos investimentos.

?1PO, ou initial public offering, ocorre quando uma empresa realiza uma oferta de agdes no mercado pela
primeira vez, se tornando uma companhia de capital aberto.
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Em agosto de 2000, as a¢des da NetEase despencaram, e a empresa passou a
valer menos de um tergo de seu prego de IPO; além disso, o prego das agoes
da Sohu caiu para menos da metade. No fim de julho, apenas cinco meses apos
um gigantesco [PO em Hong Kong, o portal local Tom.com, financiado pelo
bilionério Li Ka-shing, demitiu oitenta funcionarios. A China.com seguiu o
exemplo logo depois (CLARK, 2019, p. 186).

Esse cendrio trouxe prejuizos a Alibaba, que na época, embora com um nimero
crescente de usuarios, ainda tinha dificuldades na geragao de lucro. Em 2000, a empresa tinha
mais de 500 mil usuarios cadastrados, mas suas receitas ndo chegaram a US$ 1 milhdo. Além
disso, sofria com a concorréncia da GlobalSources, empresa chinesa especializada na venda de
atacado por catdlogo. De modo a atenuar a crise, houve a implantacio de algumas
reestruturacdes dentro da Alibaba, dentre elas o oferecimento de servigos pagos aos usuarios,
como o TrustPass, que fornecia informagdes de crédito e servigos de autenticagdo aos membros,
e 0 Gold Supplier, que proporcionava que algumas empresas tivessem seus produtos conectados
ao motor de busca do alibaba.com, a redugdo do efetivo que trabalhava no escritorio da
companhia situado nos Estados Unidos, a diminui¢ao dos gastos com propaganda e o descarte

de um empreendimento conjunto que seria inaugurado na Coreia do Sul (CLARK, 2019).

Essa crise perdurou até 2003, quando Ma decide apostar em um modelo C2C (consumer-
to-consumer), focado na venda de produtos entre pessoas fisicas. E verdade que, na época, a
Amazon e a eBay destacavam-se no comércio eletronico nos Estados Unidos e passaram a
influenciar o surgimento de companhias parecidas na China, de modo similar que a Yahoo havia
feito na década de 1990. Dentre elas, estavam a Dangdang.com, a Joyo.com e, com mais
destaque, a EachNet. Essa tltima companhia — a mais proeminente delas, enfrentou dificuldades
como a baixa penetragdo dos cartdes bancarios na China, conforme discutido anteriormente,
com os poucos investimentos no setor de internet, ¢ com a ainda reduzida confianga dos
consumidores nas compras online. A solugdo encontrada foi a venda de 33% da empresa para
a americana eBay, por um valor de US$ 30 milhdes (BARNETT; FENG; LUO, 2010; CLARK,
2019).

Barnett, Feng e Luo (2010) explicam que, nos primeiros anos do século XXI, a eBay
era uma empresa de comércio eletronico em ascensao. Seis anos apods a sua fundagao, em 1995,
a empresa ja tinha operagoes, além dos Estados Unidos, na Alemanha, no Reino Unido, na
Australia, no Canada, na Franca, em Taiwan, na Austria, na Italia, na Holanda, na Espanha, na
Irlanda, em Singapura, na Nova Zelandia, na Sui¢a e no Japao, além de investimentos na Coreia

do Sul e na América Latina, através da companhia argentina Mercado Libre. Tratou-se de um
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investimento internacional de cerca de 1,6 bilhdo de dolares. Exceto no Japao, onde a empresa
se retirou em 2002 pela concorréncia imposta pela Yahoo Japao, as demais operacdes foram
bem sucedidas, inclusive com a lideran¢a nos mercados australiano, canadense, alemao e

britanico.

Clark (2019) explica que, ap0s o fracasso no Japdo, a China era vista como um mercado
altamente importante para a consolidacdo da companhia como uma empresa global, e que os
nimeros da EachNet, que contava com mais de 3 milhdes de usudrios registrados, mais de 50
mil itens a venda e transacdes totais que superavam US$ 2 milhdes por més, sedimentavam a
aquisi¢ao dessa empresa como um caminho para seus objetivos. Assim, em 2002 a EachNet ¢
comprada pela eBay, sendo rebatizada de eBay EachNet. Segundo dados da consultadora
iResearch, catalogados por Barnett, Feng ¢ Luo (2010), j4 em 2003 a EachNet eBay
correspondia a 72,40% do mercado de C2C na China.

O sucesso inicial da eBay na China foi o principal motivo da entrada da Alibaba no
servico C2C, através do site Taobao. Jack Ma, temia que a expansdo do eBay culminaria em
perda de mercado pela companhia chinesa, j4 que as pequenas empresas atendidas pelo

Alibaba.com poderiam se tornar publico alvo da americana no futuro.

Nas palavras de Ma, citadas em Barnett, Feng e Luo (2010, p. 8)

Na China, existem tantas pequenas empresas que as pessoas ndo sabem a
distingdo entre empresa e consumidor. O comportamento das pequenas
empresas ¢ do consumidor sdo muito semelhantes. Uma pessoa toma as
decisdoes para toda a organizagdo. Lancamos o Taobao para ndo ganhar
dinheiro, mas porque nos EUA o eBay obtém grande parte de sua receita de
pequenas empresas. Nos sabiamos que um dia o eBay viria em nossa direcao.

Clark (2019) aponta trés aspectos que colaboraram com o Taobao em seus anos iniciais.
O primeiro foi o surto de SARS (Sindrome respiratoria aguda grave) na China, uma doenga
respiratoria transmissivel, que tem como uma de suas medidas paliativas o distanciamento
social. Entre 2002 e 2003, periodo em que a doenga se manifestou, houve um crescimento do
numero de usudrios de telefonia mével e de internet na China, bem como as compras online
tornaram-se mais comuns, sendo uma alternativa ao comércio presencial, que passava por
restri¢des. O segundo fator foram os vultosos investimentos feitos pela multinacional japonesa
Softbank, que anos antes havia colaborado com o sucesso da Yahoo no Japao. Foram duas

parcelas, uma de US$ 80 milhdes e outra de US$ 82 milhdes, firmada em fevereiro de 2004. O
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terceiro foi a parceria feita com o Yahoo, que entregou seus ativos na China a Alibaba e

formalizou um investimento de US$ 1 bilhdao a empresa, em troca de 40% de suas agdes.

A competicdo entre o Taobao e a eBay persistiu entre 2003 e 2007, quando a empresa
americana se retirou das operacdes no mercado doméstico chinés. Como indica a Figura 25,
entre 2003 e 2007 houve uma inversao da participacdo de mercado dos dois sites, com o Taobao
passando de 7,2% em 2003 para 83,6% em 2007, ¢ a eBay EachNet de 72,4% para 7,7% no

mesmo periodo.

Figura 25: Participagdo da eBay EachNet e da Taobao no mercado doméstico C2C chinés
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Fonte: Barnett, Feng e Luo (2010)

Dentre os motivos que podem ser apontados para o encolhimento da participagao do

eBay frente ao Taobao, Barnett, Feng e Luo (2010) destacam:

a) Centralizacdo das operacdes da eBay nos Estados Unidos: a interface do site da
empresa na China foi padronizada conforme a versdo americana, modelo adotado também em
outros paises. Enquanto no Taobao a organizacdo das categorias seguia o modelo tipico de uma
loja de departamento chinesa, com sec¢des separadas em itens masculinos e femininos, a eBay
optou pela separagdo padrao entre “vendedores” e “compradores”. Além disso, o site do Taobao
utilizava recursos visuais coloridos e com movimentag¢ao, enquanto que o site da eBay seguia
um padrdo minimalista, como no Ocidente. A Figura 26 e a Figura 27 demonstram as duas

interfaces.
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Outro aspecto da centralizagdo das operagdes foi que a gestdo de toda a plataforma da
eBay era concentrada no Vale do Silicio, California, e as atualizagdes nos servidores ocorriam
nas quintas-feiras a meia-noite, de modo a preparar o site para o pico de usudrios de sexta-feira
nos Estados Unidos. No entanto, como essa atualizagdo era unica para todas as versdes do site,

ocorria no pico de acessos da eBay China, por conta do fuso horario.

Figura 26: Interface da eBay China em 03/05/2006
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Fonte: WaybackMachine!”

10 Disponivel em: https://web.archive.org/web/20060303155542/http://www.ebay.com.cn/. Acesso em: 12 fev.
2021.
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Figura 27: Interface do Taobao em 29/08/2005
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Fonte: WaybackMachine!!

b) Modelo de negdcios agressivo da Alibaba: o Taobao, diferentemente da eBay,

oferecia os servicos de venda entre pessoas fisicas de maneira totalmente gratuita. Além de

atrair os usuarios que pagavam por servigo similar oferecido pela eBay, essa medida retirava

do Alibaba a responsabilidade de fiscalizar se as operagdes de compra e venda estavam sendo

realizadas pelo site. Era comum, na época, os usudrios utilizarem as plataformas para encontrar

um produto e tratar das negociagdes pessoalmente.

' Disponivel em: https://web.archive.org/web/20050829110705/http://www.taobao.com.cn/. Acesso em: 12 fev.

2021.
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¢) Modelo de publicidade: enquanto a eBay optou por fechar parcerias de exclusividade
com importantes websites chineses, a Taobao investiu em publicidade via TV e mensagens de
texto. Como a penetragdao da TV era ainda maior que a internet na China no inicio da década de

2000, a estratégia da Alibaba rendeu melhores frutos.

d) Gestdo do Estado chinés aos sistemas de pagamento: a Alibaba investiu em seu
sistema de pagamento proprios, o Alipay, que depois de alguns anos passou a ser utilizado
também fora da plataforma de vendas propria da companhia. A eBay teve dificuldade em langar
um sistema do tipo, tendo em vista as restrigdes do PCCh a atuacdo de empresas estrangeiras
no sistema financeiro do pais. A empresa desenvolveu o “An Fu Tong” (AFT) e trouxe o Paypal,
adquirido pela companhia em 2003, a China, mas ndo conseguiu competir com o ja popular
sistema de pagamentos da Alibaba. O uso simultaneo de dois sistemas de pagamento pelo site
da empresa americana (AFT e Paypal) também trazia confusdes aos usudrios. Além disso, no
eBay a facilitagdo do pagamento via sistemas proprios ocorreu de forma mais lenta. Em 2005,
80% dos produtos vendidos pelo Taobao tinham pagamento facilitado pelo Alipay, enquanto

que o eBay havia alcangado apenas 20% de seus produtos (CLARK, 2019).

e) Problemas com mercadorias falsificadas: a venda de produtos falsificados a partir de
servigos C2C cresceu muito na China apds a entrada do eBay no mercado. No pais, geralmente
o0s processos judiciais movidos por grandes marcas ndo responsabilizavam a plataforma, mas o
vendedor. Como a Taobao, que também sofria com o mesmo problema, operava
exclusivamente na China, ndo sofria prejuizos econdmicos com a venda desse tipo de
mercadoria. O eBay, no entanto, possibilitava a venda desses produtos por chineses em sua
plataforma global, o que a responsabilizava frente a tribunais americanos e europeus. Foi o caso
do processo movido pela LVMH, holding francesa especializada em artigos de luxo. Enquanto
Alibaba e eBay foram absolvidas na China, a empresa americana foi responsabilizada por um

tribunal em Paris.

Em novembro de 2007, Ma realizou o [PO da Alibaba.com, braco B2B da companhia.
A escolha de levar a venda publica de agdes apenas um de seus servigos deve-se ao fato de que,
embora o Taobao e a Alipay estivessem se tornando populares, ainda eram negocios
deficitarios. O resultado da operacéo foi a venda de 19% da Alibaba.com pelo valor de US$ 1,7
bilhdo. Desses, apenas US$ 300 milhdes foram redirecionados ao negocio B2B, enquanto que

o restante passou a financiar o Taobao e a Alipay (CLARK, 2019).
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Com a crise mundial de 2008, o negocio B2B da Alibaba foi muito prejudicado. Clark
(2019) explica que, como se tratava de um site voltado a venda de produtos ao mercado
internacional, a desaceleracao das principais economias mundiais levou a queda do volume de
vendas. Dentre as solugdes buscadas pela companhia, esteve a redugao dos custos da assinatura
do programa Gold Supplier, responséavel por 70% das receitas do site, levando a um aumento

do numero de fornecedores cadastrados.

Além disso, com a redu¢dao das vendas ao mercado externo, muitos fornecedores
passaram a se voltar ao mercado doméstico. Nesse sentido, o servico C2C da companhia, o
Taobao, recebeu essa nova parcela de usudrios. Esse crescimento propiciou que, em 2008,
através de uma integracao com o servico de publicidade on-line Alimama, a Taobao passasse a
oferecer espacos pagos de propaganda aos comerciantes interessados em promover seus

produtos. Tratava-se do primeiro servico da Taobao capaz de gerar receita (CLARK, 2019).

Conforme o Relatorio Financeiro de 2020 da Alibaba (ALIBABA, 2020), 2008 também
foi 0 ano em que a empresa langou seu site focado em servigos B2C, o Tmall. Esse servigo
permite a venda de produtos de empresas nacionais ou estrangeiras para o mercado chinés, e
opera a partir da cobranca de taxas as empresas interessadas em vender seus produtos. Ao
contrario do Taobao, o Tmall é focado em produtos de maior valor agregado e para um publico
de maior poder aquisitivo. Além disso, conta com padrdes rigidos para aceitacdo de negocios

que queiram vender através do marketplace.

Em 2009, foi a vez do langcamento da AliExpress, servigo dedicado a exportagcdo de
produtos para o mercado global. Em 2021, o site desse servigo contava com versdes em 18
idiomas, dentre eles inglés, portugués, russo, espanhol e francés, e tinha vendas expressivas
para a Russia, os Estados Unidos, a Espanha, a Franca e o Brasil. (ALIBABA, 2020). Clark
(2019) complementa afirmando que a demanda dos consumidores brasileiros ja excedeu 300
mil embalagens por dia antes da crise economica iniciada em 2014. Na Russia, responsavel por
um quinto das vendas da AliExpress, os negdcios passaram a ser operados por uma empresa a
parte, a AliExpress Russia Holding Pte. Ltd. Os destaques sdo a compra de itens de vestuario e

de aparelhos eletronicos.

Faz parte da linha de comércio transfronteirico da Alibaba, ainda, a Tmall Global e a
Kaola, que permitem a importagcdo de bens por consumidores chineses. A Figura 28 revela o
predominio dos servicos de importacdo B2C da Alibaba (TMall Global, com 24,9%, e NetEase
Kaola, com 16,7%) ¢ da JD.com.
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Figura 28: Participacdo de mercado das empresas do segmento B2C de importag¢do na China,
em RMB (3°T 2017)
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A despeito da criacdo de novos sites e a estruturagio de um “ecossistema Alibaba”,
Clark (2019) explica que, entre 2008 e 2012, a Alibaba passou por crises, relacionadas a
problemas de confianga com os consumidores e com os investidores. Na época, foram
descobertas fraudes envolvendo a venda de produtos que nao existiam pela Alibaba.com.
Estima-se que foram cerca de 2.300 lojas envolvidas, arrecadando cerca de US$ 2 milhdes em
pagamentos efetuados, mas cujos produtos nunca foram enviados. Esse escandalo resultou na
renuncia de importantes diretores da companhia. Além disso, em maio de 2011, descobriu-se
que a Alipay havia sido retirada da Alibaba Group, sendo transferida a uma empresa pessoal de
Jack Ma, chamada Zhejiang Alibaba E-Commerce Company Limited e rebatizada futuramente
como Ant Financial, por uma parcela de US$ 330 milhdes, valor muito menor que o real preco
do servigo. A justificativa principal para essa operagao, feita “as escondidas”, foi o fato de que,
sendo uma empresa totalmente chinesa, a Alipay teria menos burocracia para obter as
autorizagdes necessarias do governo para atuar. O resultado foi o surgimento de intensos
conflitos entre Ma e seus principais acionistas, a Yahoo e o Softbank. Em maio de 2012, foi
divulgado que a Alibaba compraria metade da participagdo aciondria que a Yahoo tinha da
empresa chinesa (20%) por US$ 7,1 bilhdes, se comprometendo a comprar a outra parte até
2015. Também colaborou com a saida da Yahoo do negocio boatos de que a americana
Microsoft estava interessada em adquira-la, o que tornaria a empresa de Bill Gates a principal

acionista da Alibaba.
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Em setembro de 2014, a Alibaba realizou o IPO do restante de suas operagdes na Bolsa
de Nova lorque (NYSE). Foram arrecadados US$ 25 bilhdes através da venda de 12% da
empresa. 90% das agdes foram vendidas a grandes instituigdes, sendo que quarenta empresas
apresentaram ordens acima de USS$ 1 bilhdo. Nas semanas seguintes ao IPO, o valor de mercado

da Alibaba era maior que o da Amazon e que o do Walmart (CLARK, 2019).

A partir de 2015, a Alibaba intensifica a expansao de sua cobertura geografica (Quadro
4), que ja havia sido iniciada com a criagdo da AliExpress em 2010, e setorial, a partir da
aquisi¢do e de investimentos em empresas de segmentos correlacionados. Conforme apontam
Jon Russell (8/3/2018)!? e Catherine Shu (12/4/2016)'3, do portal especializado em tecnologia
TechCrunch+, em 2016 a companhia de Jack Ma fez um investimento de US$ 1 bilhdo na
Lazada, empresa de comércio eletronico controlada pela Rocket Internet e com atuagdo no
Sudeste Asiatico (Indonésia, Malasia, Filipinas, Singapura, Tailandia e Vietnd), passando a ser
sua controladora principal e intensificando a concorréncia com a JD.ID (brago indonésio da
JD.com) e com a empresa local Shopee. Entre 2015 e 2017 houveram uma série de
investimentos expressivos na indiana Paytm, levando ao controle de cerca de 30% da
companhia pela Alibaba e pela Ant Financial, e intensificando as disputas com a Amazon no
pais. Em 2018, a Alibaba investiu no e-commerce Daraz, com atuacdo no Paquistdo,
Bangladesh, Mianmar, Sri Lanka e Nepal, também controlado pela Rocket Internet. No mesmo
ano, houveram investimentos no e-commerce turco Trendyol, conforme apurado pela China

Daily (16/8/2018)!4.

12 “It’s Alibaba versus Amazon in India’s e-commerce market”. Disponivel em:
https://techcrunch.com/2018/05/08/alibaba-buys-rocket-internets-daraz/. Acesso em: 12 fev. 2022.

13 “Alibaba pours a total of $1B into Southeast Asia e-commerce platform Lazada”. Disponivel em:
https://techcrunch.com/2016/04/12/rocketinternet-lazada/. Acesso em: 12 fev. 2022.

14 “Alibaba buys stake in Turkish e-commerce company”. Disponivel em:
https://www.chinadaily.com.cn/a/201808/16/WS5b7534d0a310add14£386295.html. Acesso em: 12 fev. 2022.


https://techcrunch.com/2018/05/08/alibaba-buys-rocket-internets-daraz/
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Quadro 4: Investimentos e aquisi¢des internacionais de empresas de comércio eletronicos pela

Alibaba
E-commerce Ano Atuacio geografica Principais concorrentes
Lazada 2016 Indonésia, Malasia, Shopee, JD.ID,
Filipinas, Singapura, Tokopedia (Softbank e
Tailandia e Vietna Sequoia Capital)
Paytm 2015 -2017 india Amazon
Daraz 2018 Paquistdo, Bangladesh, -
Mianmar, Sri Lanka e Nepal
Trendyol 2018 Turquia Amazon

Elaboragdo do autor com base em publicagdes jornalisticas e no relatorio financeiro da Alibaba.

Fora do continente asiatico, os investimentos concentram-se em parcerias com marcas
interessadas em comercializarem seus produtos no Tmall. Esse movimento levou a abertura de

escritorios na Europa, em paises como Franca, Alemanha e Itdlia (CLARK, 2019, p. 336).

Para além do comércio eletronico, destacam-se aplicagdes de recursos nos segmentos
de telefonia movel (SinaWeibo, Meizu, UCWeb, AutoNavi), onde busca concorrer com a
empresa Tecent, de carteira virtual (MYBank), de redes sociais (SnapChat), de aplicativos de
transporte (Lyft, rival da Uber nos Estados Unidos, e Kuaidi Dache), de autosservico de
alimentos (Tmall Mart, Freehippo, Sun Art), de venda de produtos de segunda mao (Idle Fish),
de delivery de refeigdes prontas, alimentos e produtos farmacéuticos (Ele.me e Koubei), de
venda de passagens de trem e avido (Fliggy), de midia digital, produg¢do de filmes e

entretenimento (Youku, Damai, Alibaba Pictures etc.), dentre outros.

Clark (2019) conta que, atualmente, o Taobao ¢ composto por 9 milhdes de lojas
gerenciadas por pequenos comerciantes, que se utilizam do servigo gratuitamente, e que
comercializaram em 2015 um volume de mercadorias de US$ 258 bilhdes. No TMall, por sua
vez, foi comercializado US$ 136 bilhdes em volume bruto de mercadorias no mesmo ano, de
mais de 70 mil marcas, da China e do exterior, dentre elas Nike, L’Oreal, Xiaomi, Huawei,
Apple e Gap. Conforme revela a Figura 29, a participagdo de mercado do TMall ¢ a maior
dentre as empresas do seguimento B2C, variando entre 50 e 60% de marketshare entre os

terceiros trimestres de 2014 e 2019. A JD.com aparece em segundo lugar.
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Figura 29: Participagdo de mercado das empresas do segmento B2C na China, em RMB
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Elaboragdo do autor com base em Analysys (2020, 2018a, 2018c, 2015)

Do ponto de vista logistico, a Alibaba se diferencia da Amazon e de sua concorrente em
territorio chinés JD.com por ndo se utilizar de estruturas proprias de estocagem, armazenamento
e de distribuicdo de produtos. Essa operacdo ¢ realizada por servigos privados de entrega ou
pelos Correios da China, que praticam um servico de baixo custo, incluindo o incentivo ao uso
de transporte publico pelos entregadores. Dentre as empresas privadas, estdo aquelas
localizadas na cidade de Tonglu, na provincia de Zhejiang (a mesma onde o Alibaba surgiu),
que constitui um importante polo concentrador de empresas de logistica, como a Shentong
(STO Express), a Zhongtong (ZTO Express), a Yunda e a Yuantong (YTO Express). Estima-
se que 2/3 dos negdcios dessas empresas sejam demandados pelo Taobao e pelo TMall. Em
2013, em parceria com essas transportadoras, Jack Ma fundou a China Smart Logistics, ou
Cainao, uma espécie de consdrcio que visa investidores externos a atividade logistica, ndo
detendo a estrutura fisica da operacdo, que continua com as empresas parceiras. A Alibaba

detém 48% da Cainao (CLARK, 2019).
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3.3 JD.com (3R %): a outra gigante do comércio eletronico chinés

Diferentemente da Amazon Inc. e do Alibaba Group, que atuam direta ou indiretamente

em mercado brasileiro, a JD.com ((2%<) ndo tem operagdes no Brasil e nem conta com

expressivos volumes de venda via importacao para o pais. No entanto, como nos revela a Tabela
3, se trata de uma companhia com valor de mercado relevante e com volume de vendas, em
2020, superior a da concorrente em mercado doméstico Alibaba. Portanto, justifica-se uma
breve exposicao das carateristicas empresariais e espaciais dessa empresa.

A Jingdong (JD) opera em um modelo B2C, focando na comercializagdo de produtos
de pessoas juridicas para pessoas fisicas. A empresa compra os produtos dos fabricantes e
distribuidores, mantendo um estoque proprio e revendendo através de sua plataforma na
internet. Essa operagdo garante um maior controle sobre a qualidade dos itens vendidos e uma
maior velocidade na entrega, ao mesmo tempo que ¢ mais dispendiosa que aquela praticada

pelo Alibaba (CHAN; CHEN; ZHAO, 2018).

A companhia foi fundada por Liu Qiangdong em junho de 1998. Seu fundador era filho
de camponeses e foi criado na vila de Suqian, na provincia de Jiangsu, cerca de 700 km ao sul
de Pequim. Graduou-se em sociologia na Universidade Popular da China e realizou um MBA
em administracdo de empresas na China Europe International Business School. Seu primeiro
negdcio foi uma loja especializada na venda de produtos magneto-opticos, em Zhongguancun,
um bairro que concentra empresas de alta tecnologia em Pequim. O investimento inicial de foi
12.000 RMB e foi utilizado no aluguel do espaco. Em 2001, Liu ja operava 12 unidades e a
rede j4 era a principal do segmento na cidade (CHAN; CHEN; ZHAO, 2018),

Chan, Chen e Zhao (2018) explicam que, com a epidemia de SARS que assolou Pequim
em 2003, a rede de lojas de Liu, bem como o setor de varejo, foi fortemente abalada, dada a
impossibilidade de realiza¢dao de compras presenciais. Assim, no ano seguinte a empresa passou
a comercializar seus produtos via internet, a partir do lancamento do jdlaser.com. A partir de
2007, a companhia aumentou o escopo de produtos vendidos em seu site, passando a
comercializar telefones celulares, computadores e outros eletronicos. Em 2010, passou a vender

livros.

Entre 2007 e 2013, a Jingdong completou quatro rodadas de captacdo de recursos no
mercado financeiro, obtendo um financiamento total de US$ 2,23 bilhdes. Em 2014, foi listada

no NASDAQ, obtendo US$ 1,5 bilhdo em investimentos. Chan, Chen ¢ Zhao (2018) apontam
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que esses recursos foram importantes para financiar a estrutura logistica da empresa. Enquanto
a Alibaba opera em parceria com empresas terceiras de entrega, a JD optou pelo
desenvolvimento de um sistema logistico proprio. Em 2014, a companhia inaugurou seu
primeiro centro de logistica automatizado, na cidade de Xangai. Nesse ano, operava 86
armazéns em uma area bruta de aproximadamente 1,5 milhdo de m? em 36 cidades, além de
1620 estagdes de entrega e 214 estagdes de coleta em 495 outras cidades no pais (Figura 30).
Em 2017, langou uma subsidiaria especializada em servigos logisticos, a JD Logistics. Um ano
antes, a empresa ja contava com 7 centros de atendimento, 256 armazéns e 6.906 estagdes de

entrega e coleta em toda a China.

Figura 30: Sistema logistico da JD.com
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O sistema logistico da JD permitiu uma grande cobertura nas entregas em nivel nacional.
Clark (2019) destaca que a empresa detém a maior capacidade de armazenagem entre as
companhias de comércio eletronico na China, e apresenta dominio em cidades de primeira
ordem, como Pequim. E ilustrativo desse fato a realizagdo de servigos de entrega rapida em seis
das principais cidades chinesas (Pequim, Xangai, Chengdu, Wuhan, Shenyang e Cantdo) a

partir de 2013, prometendo a entrega de pacotes em até 3h apos a compra. A JD também iniciou



104

um servigo de entrega noturna, permitindo o recebimento de produtos comprados online antes

das 15h na casa dos consumidores entre 19h e 22h do mesmo dia.

Chama atencdo as criticas feitas por Jack Ma, fundador do Alibaba, a criacdo de um
sistema logistico proprio pela concorrente em 2015. Para Ma, a JD falharia devido ao seu
sistema de negdcios, que envolve a contratagdo de um elevado numero de funcionarios e a
dificuldade em absorver a crescente demanda por produtos. Para se ter uma ideia, em 2015 a
JD contava com cerca de 50.000 funcionarios, sendo que entre 30.000 e 40.000 trabalhavam
nos armazéns da companhia, embalando 2 milhdes de pacotes por dia. No mesmo ano, a Alibaba
lidava com 27 milhdes de encomendas ao dia, utilizando apenas a mao-de-obra de 25.000

funcionarios (CHAN; CHEN; ZHAO, 2018).

O Quadro 5 a seguir sistematiza 0 modelo de negdcios das trés companhas de comércio

eletronico discutidas até aqui.

Quadro 5: Modelo de negocios das principais empresas de comércio eletronico do mundo

AMAZON INC. ALIBABA GROUP JD.COM
Venda de produtos Venda de produtos de Venda de produtos
proprios ou de empresas | pessoas fisicas (Taobao) e | proprios ou de empresas

terceiras, através de de empresas terceiras terceiras,
sistema logistico proprio | (Tmall), em parceria com predominantemente
ou servigos de logistica servigos de logistica através de sistema
terceiros. terceiros. logistico proprio.

Elaboragao do autor.

As criticas que a empresa vinha sofrendo, aliado a sua incapacidade de gerar lucro, levou
a adequacdes do modelo de negodcios da JD a partir de 2014. Em maio desse ano, a empresa
passou a permitir que cerca de 29.000 vendedores terceirizados pudessem vender em sua
plataforma, e iniciou cooperagdes com empresas de logistica. Houve resultados negativos como
a venda de produtos falsificados pelo site da companhia, pratica que também ocorria no
concorrente Taobao, e o aumento consideravel do tempo de entrega de mercadorias (CHAN;

CHEN; ZHAO, 2018).
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Chan, Chen e Zhao (2018) destacam que parcerias que envolvem acordos com
estabelecimentos terceiros também foram realizadas com objetivo de adentrar o emergente
mercado rural chinés, que contava com 600 milhdes de consumidores com renda per capita
crescente na metade da década de 2010 e com 191 milhdes de usuarios de internet em 2016. A
exemplo da concorrente Alibaba, a JD instalou 100 centros de servigo, cobrindo mais de 10.000
vilarejos na area rural do pais. Em parceria com os produtores agricolas, a companhia passou a
possibilitar a venda de produtos frescos diretamente em seu website para consumidores
urbanos. Colaborou com essa iniciativa acordos realizados com cerca de 10.000 lojas de
conveniéncia em 2014, através das quais os produtos poderiam ser retirados presencialmente
apods a compra pela internet, a0 mesmo tempo que esses estabelecimentos puderam criar lojas

virtuais na plataforma da JD.

As parcerias entre lojas fisicas e e-commerces, também conhecidas como parcerias 020
(Online to offline), ocorreram também com empresas de grande porte. Um exemplo foi a
cooperacdo com a varejista americana Walmart, iniciada em 2016, que tornou possivel a
compra de produtos vendidos fisicamente nas lojas da rede Walmart diretamente na plataforma
da JD.com. Conforme um comunicado de imprensa divulgado no site oficial da Jingdong, essa
parceria inclui integragdo do sistema de gerenciamento de estoque, permitindo o envio de
mercadorias a partir dos armazéns da Jingdong ou de uma loja Walmart, a depender da
disponibilidade e da velocidade de entrega ao consumidor, e a instalagdo de unidades de coleta
e de lojas fisicas da JD (JD Home) nas unidades da empresa americana, com a venda de
produtos eletronicos, como feito em Shenzhen. Em 2017, a Walmart ja tinha 5 lojas virtuais

operando pela plataforma da parceira chinesa (WALMART..., 2017).

A partir de 2012, a JD iniciou um processo de expansdo ao mercado internacional
através do comércio eletronico transfronteirico. Langou, assim, uma versdao do seu site no
idioma inglés, comercializando livros, eletronicos e pecas de vestuario de vendedores chineses
para o resto do mundo. Mais tarde, passou a focar em chineses que viviam fora da China como
mercado consumidor. No entanto, a companhia teve uma inser¢ao discreta nesse mercado, €
teve dificuldades com regulamentag¢des que nao permitiam a venda de determinados itens fora

da China (CHAN; CHEN; ZHAO, 2018).

Em 2015, a empresa langou a JD Worldwide, uma plataforma voltada a importagao de
produtos de vendedores estrangeiros por consumidores chineses. Chan, Chen e Zhao (2018)
explicam que a vantagem desse site era permitir que empresas situadas no mundo inteiro

vendessem itens no mercado chinés sem a necessidade de estabelecimento de estrutura fisica
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no pais. No mesmo ano de langamento, a plataforma ja hospedava 450 lojas online, que
ofereciam produtos de mais de 1.200 marcas de paises como Australia, Reino Unido,

Alemanha, Franga, Coreia do Sul, Japao, Nova Zelandia e Estados Unidos.
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4. 0 COMERCIO ELETRONICO NO BRASIL: A PRIMAZIA DOS
CONGLOMERADOS NACIONAIS

Como vimos no item anterior, o comércio eletronico global ¢ dominado por um grupo
limitado de empresas, em que se destacam firmas americanas e asiaticas, e, nesse tltimo grupo,
em especial as chinesas. Além disso, observamos o papel de relevo de trés empresas principais:
a Amazon, a Alibaba e a JD. Dentre elas, as duas primeiras apresentam algum grau de inser¢ao

no Brasil, através de infraestrutura propria (Amazon) ou do comércio transfronteiri¢o (Alibaba).

Dando seguimento ao atendimento do objetivo desta pesquisa, neste item iremos
explorar as principais empresas de comércio eletronico nacionais, buscando apreender suas
principais estratégias espaciais e empresariais. No primeiro e no segundo topicos, faremos uma
reconstituicdo do desenvolvimento do comércio no Brasil, buscando, de maneira similar ao que
foi feito para os Estados Unidos da América no item 2, encontrar o lugar do comércio eletronico
nesse processo, seus impactos, continuidades e rompimentos, em contexto da formagdo dos
principais conglomerados nacionais. Em seguida, no terceiro e quarto topico, buscaremos
compreender propriamente o funcionamento geoecondmico dessas firmas, analisando e
comparando a dispersao ¢ o comando de seus fixos e de seus fluxos pelo territério brasileiro,

inferindo as areas de concentracdo e rarefacdo, bem como seus impactos sobre o consumo.

4.1. O desenvolvimento do comércio no Brasil e a formaciao do espaco nacional

Ortigoza ¢ Ramos (2003), ao refletirem sobre a relagdo entre as novas formas de
comércio e o desenvolvimento do modo de producgdo capitalista, destacam o papel da reducgao
dos gastos na circulagdo de produtos, da amplia¢do da producgdo e da aceleracdo da rotatividade
do capital em prol da acumulagdo capitalista. Impds-se, nesse ambito, uma racionalidade
capitalista, em que o aumento do consumo ¢ um fato marcante. Os novos habitos de consumo,
seguem as autoras, ‘“foram estimulando e sendo estimulados pelo aparecimento de varias formas
de comércio renovadas, cujas estratégias foram sistematicamente aperfeicoadas” (ORTIGOZA;

RAMOS, 2003, p. 2).

Como discutimos no item 2.4, o comércio eletronico pode ser entendido como uma
dessas formas de comércio, relacionada a difusdo de infraestruturas de comunicagdo e de
distribuicdo e de fluxos materiais e imateriais pelo espago. Nesse sentido, cabe realizarmos um
breve esforco de retomar algumas dessas formas pretéritas de comércio no contexto da
formacao socio-espacial brasileira, de modo a compreendermos como elas impactaram nos

habitos de consumo e na organiza¢do do comércio em escala nacional.
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Até meados do século XX, o territorio brasileiro era desigualmente ocupado e marcado
pela existéncia, ao longo do litoral, de formagdes econOmicas regionais, estruturadas
geralmente em torno de um porto-emporio. Esses arquipélagos econdmicos tinham, cada um,
um sistema regional de transportes como espinha-dorsal, que permitia a estruturagao de um
esquema regional de divisdo social de trabalho. Voltavam-se ao comércio exterior, € em muito

pouco se conectavam com as demais formagdes econdmicas regionais (RANGEL, 1968, p. 46).

Santos e Silveira ([2001] 2006, p. 32) vao ao encontro a essa visdo, afirmando que esse
periodo correspondia ao Brasil arquipélago da mecanizagdo incompleta. A unidade politica e
linguistica do territdrio brasileiro, em contexto da acdo da maquina do Estado, conforme esses
autores, se dava:

ao mesmo tempo em que as diversas regides, produzindo para o mercado
externo, a este se ligavam praticamente sem intermediario, de modo que sua
evolugdo espacial e econdmica era ditada por relacdes quase diretas. Dai a

imagem de um vasto arquipélago formado, na verdade, por um conjunto de
“peninsulas” da Europa.

Formavam-se, desse modo, verdadeiros circuitos interiores, cada um dominando uma
certa extensao do territorio. A inexisténcia de transportes interiores rapidos era responsavel pelo
isolamento dessas por¢des do espago, ainda que ja existissem, no fim do século XIX, alguns
caminhos de terra que permitiam o trafego de animais e, em especial no Sul e Sudeste, estradas
propriamente ditas (SANTOS; SILVEIRA, [2001] 2006). Esse isolamento era quebrado apenas
pelos transportes maritimos, cujo principal destaque foi a navegag¢do por cabotagem, que
articulava os principais ntcleos litoraneos ¢ formava a espinha dorsal do sistema de viagao do

Brasil (PRADO JR., [1942] 1977).

A urbanizagdo interior ainda nao havia ocorrido, ao passo que as maiores cidades
brasileiras foram formadas quase exclusivamente no litoral, e viviam sobretudo do comércio.
Mamigonian (2009) explica que o capital comercial brasileiro nasceu com a independéncia do
pais frente a Portugal. Se tratava de firmas export-import localizadas em cidades litoraneas,
como Recife, Salvador ¢ Rio de Janeiro, e que controlavam suas respectivas hinterlandias
regionais. Essas empresas nasceram no periodo colonial e eram controladas, em sua maioria,
por imigrantes portugueses que, com a independéncia, se vincularam ao dinamico capital
industrial inglés. Essa alianga estimulou os fluxos comerciais dirigidos pela Inglaterra, o

transporte fluvial e maritimo de cabotagem e os sistemas portudario e ferroviario.
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A vista disso, Vargas (1992) aponta a existéncia de uma grande variedade de formas de
comercializa¢do no Brasil até o século XX. Predominavam na atividade comercial das pequenas
cidades, por exemplo, o comércio de alimentos em barril, que funcionava a partir da concessao
de crédito por meio de cadernetas em que se anotavam os valores a serem pagos mensalmente
ou semanalmente, e a venda de porta em porta, operada por mascates que comercializavam

mercadorias vendidas em lojas de maior porte (VARGAS, 1992; LIMA FILHO, 1975).

Nesse contexto, era comum a utilizacdo de balconistas, “em grande parte do tempo
desocupados, parados a porta dos estabelecimentos” (VARGAS, 1992, p. 244). Lima Filho
(1975) explica que conceitos como o da maxima exposicdo de mercadorias, de rapido
atendimento e de padrdes internos de trafego ndo eram aplicados gracas ao cenario de baixo

custo de mao-de-obra e de baixa concorréncia.

Apesar disso, Pintaudi (1999, p. 147), ao analisar o desenvolvimento do comércio
varejista na cidade de Sdo Paulo, salienta que as primeiras lojas de grandes dimensdes surgiram
ainda nas primeiras décadas do século XX, como a loja de departamentos Mappin, fundada em
1913 no centro da cidade. Tratavam-se, em sua maioria, de filiais de grupos internacionais
focadas na importagdo e na exportacao de mercadorias. Coexistia com essas lojas pequenos
estabelecimentos que vendiam produtos nacionais, em geral artesanais, lojas importadoras de
géneros alimenticios, dado que a producdo agricola brasileira ainda ndo produzia o suficiente

para o abastecimento do mercado interno, feiras-livres e mercados municipais.

E nesse periodo em que surge a Lojas Americanas, fundada no ano de 1929 por quatro
diretores da varejista americana Woolworth, que buscavam trazer ao Brasil o modelo de lojas
colocado em pratica pela companhia nos Estados Unidos. O objetivo era atender consumidores
de renda modesta, mas estavel, reunindo mercadorias diversas em um mesmo local. A primeira
loja foi inaugurada em Niterdi, na regido metropolitana do Rio de Janeiro, e ao fim do primeiro

ano de operacdo ja havia chegado a cidade de Sao Paulo (HALASZ, 2006).

O esquema exposto perdurou até a década de 1930, quando finalmente foi rompido em
prol da consolidagdo de um espaco nacional. Santos e Silveira ([2001] 2006), cabe salientar,
apontam um periodo de transi¢ao entre a época colonial pré-mecanica e a integra¢ao nacional
propriamente dita, que duraria do inicio do século XX até meados da década de 1940. Trata-se
do meio técnico da circulagdo mecanizada ¢ da industrializacao balbuciante, marcado pela
incorporagdo das maquinas ao territorio. As ferrovias seriam tributarias desse periodo, e

reforgariam o esquema anterior. A titulo de exemplo, em 1905 o pais contava com 16.782
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quilometros de ferrovias, numero que passou para 109.594 quildmetros em 1940, expansao essa
concentrada em Sao Paulo e Minas Gerais. Rangel (2005, p. 518) salienta que nao existia um
sistema ferroviario tinico, mas um conjunto de sistemas regionais cujo duplo papel era distribuir
os fluxos de produtos importados recebidos pelo porto-emporio e de escoar a producdo regional
aos mercados internacionais. Tratava-se, nas palavras de Santos e Silveira ([2001] 2006), de

uma topologia marcada por desconexdes.

Essa transicdo encarnava-se também no aparelhamento e na construgcdo de portos, na
producdo mecanizada, na expansdo da rede de usinas elétricas e, enfim, no telégrafo. O
telégrafo elétrico merece aten¢do especial, na medida em que foi o primeiro sistema de
comunicac¢do baseado no cabeamento dos territorios (ISRAEL, 2019, p. 76). Maciel (2001, p.
127) aponta o telégrafo como “a primeira tecnologia de informacao utilizada em rede mundial”.
Em 1852, na cidade do Rio de Janeiro, era inaugurada com materiais importados da Alemanha
a primeira linha de telegrafia elétrica do pais, que permitia a rapida comunicacdo entre as
fortalezas litoraneas e os postos policiais, em contexto de combate ao trafego negreiro. Em
1865, estimulada pela Guerra do Paraguai, a rede telegrafica havia avangado as provincias de
Sdo Paulo, do Parana, de Santa Catarina ¢ de Sao Pedro do Rio Grande do Sul (SILVA;
MOREIRA, 2007).

Nos primeiros anos do século XX, destaca-se o papel do marechal Rondon, cujas
expedigdes deram ao telégrafo “enorme difusdo” (SANTOS; SILVEIRA, [2001] 2006, p. 39).
Nesse contexto, foram conectadas a rede telegrafica o Mato Grosso, o Amazonas ¢ o Acre.
Laura Antunes Maciel (2001, p., 138), citando o gedgrafo francés Pierre Denis, entende como
similares o telégrafo e a ferrovia no tocante a0 modo como influiram sobre o comércio e a

industria;

os brasileiros constroem estradas [de ferro] em pleno deserto, em virtude de
um principio verificado nos Estados Unidos, de que as estradas desenvolvem
as regides que atravessam, e que o colono, o industrial e 0 comerciante seguem
atras das locomotivas... [a ferrovia] age como uma artéria vivificante.... Novos
caminhos abertos terminam na estagdo, perto da qual surge logo um pequeno
centro comercial: hospedaria, armazém, farmacia, etc. Poucos anos depois
tudo aquilo ja ¢ uma cidade florescente nascida como por encanto.

A década de 1930 foi marcada por uma série de mudangas engendradas na economia
nacional e mundial, resultado das crises globais decorrentes da Quebra da Bolsa de Nova lorque

(1929) e da Revolugao de 1930, com repercussdes sobre a organizacao do territdrio brasileiro.
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Rangel (1981) explica que esses momentos, que assinalam a fase “b” do terceiro ciclo longo,
levam a uma contra¢ao sem precedentes na capacidade nacional de importacao, resultando em
um esforco de substitui¢ao industrial das importagcdes. Devemos rememorar R. Prebisch, que
aponta que o Brasil “cresce para dentro” nos periodos depressivos e “cresce para fora” nos
periodos de expansao da economia mundial, aproveitando a contracdo ou a expansdo da divisao

internacional do trabalho (MAMIGONIAN, 2009).

Do ponto de vista da integracdo territorial, Mamigonian (2009) assinala a Revolucao de
30 como elemento fundamental na constituicdo de um espago nacional. O autor salienta que,
enquanto até a Primeira Guerra Mundial a produg¢ao de café controlada pela oligarquia paulista
era o motor da economia brasileira, a queda do preco desse produto levou que, nas décadas
seguintes, as economias regionais periféricas voltadas ao mercado interno (Rio Grande do Sul,
Minas Gerais e Sertdo do Nordeste) sustentassem Sdo Paulo. Essas oligarquias regionais,

voltadas a exportagdo, apearam o poder, causando um “terremoto na vida nacional”.

O transporte rodovidrio cumpriu papel fundamental na formagao do espaco nacional. O
caminh3o passou a ser o meio pelo qual as novas formas de relagdo entre metropole econdmica
e centros regionais se estabeleciam. E filiado a esse periodo o asfaltamento e melhoramento de
diversas rodovias no pais, dentre elas a Rio-Bahia, e a construgado das estradas Belém-Brasilia
e Brasilia-Acre (SANTOS; SILVEIRA, [2001] 2006). Como rememora Rangel (2005, p. 519),
esse modal de transporte, por sua plasticidade, tendia a quebrar os isolamentos regionais e
unificar o mercado. O caminhdo “quebrava exclusivismos regionais, impondo novo esquema
de divisao territorial do trabalho”. O comércio, por sua vez, deixava de ter como nds os portos-
emporios, isso gracas ao transporte de porta-a-porta, algo que os modais preexistentes

(navegacao de cabotagem e ferrovia) ndo podiam assegurar.

Esse periodo ¢ marcado, logo, pela substitui¢ao dos comerciantes export-import ligados
a Inglaterra pelos industriais nacionais financiados pelo capital bancario dos Estados Unidos.
Acelerou-se o crescimento econdmico, a0 mesmo tempo em que o “arquipélago” econdmico
brasileiro foi costurado sob um espago unico nacional, em que ““as fronteiras com exterior foram
reforcadas, além de dissolvidas as ‘fronteiras’ inter-estaduais, com a supressao dos impostos
entre os estados da federagio” (MAMIGONIAN, 2009, p. 2). A Sio Paulo, centro dinimico da
economia nacional, coube o papel de comandar as regides periféricas (Amazonia, Nordeste,

Centro-Oeste e Sul), situadas nas extremidades do territorio unificado economicamente.
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Bastos (2002, p. 44) complementa, apontando que o desenvolvimento do capitalismo
brasileiro, iniciado ainda no fim do século XIX e alavancado a partir dos anos 30, impos
mudangas na estrutura comercial do pais. As politicas industriais de substituigdo de
importacdes, segue o autor, “passam a exigir o desenvolvimento de novas infraestruturas de
abastecimento dos mercados regionais e estes mercados, por sua vez, sao estimulados a produzir
alimentos e matéria-prima para sustentar a urbanizagdo em marcha e o surgimento de inimeras

atividades industriais”.

Nesse contexto de emergéncia do “novo comércio”, destaca-se o caso das casas
atacadistas, que através dos caixeiros-viajantes transportavam os artigos da industria brasileira
pelo territorio nacional. Outrora dando a tonica da atividade comercial no pais, essas casas
atacadistas eram grandes organizacdes com capacidade crediticia e habeis em interferir na
producdo, em especial de alimentos. Provocaram o aparecimento de zonas especializadas em
determinados géneros agricolas, e estruturaram sua cadeia de comercializagdo no entorno desse
ramo especifico de negdcios: surgiram as casas atacadistas focadas no comércio de frutas, de
cerais etc. Ignacio Rangel, citado em Bastos (2002, p. 45), aponta que em determinados casos,
o oligopolio mantido por essas empresas levou a formacdo de carteis em ambito nacional, que

dividiam o mercado e ditavam os precos.

Com o desenvolvimento das infraestruturas de transporte € o aparecimento do
caminhdo, que dispendia a necessidade de um intermediario entre produtor e varejista, essas
casas atacadistas comegam a se desagregar. Algumas passam a atuar no varejo, em especial nas
grandes concentracdes urbanas, outras se modernizam, atendendo bares, restaurantes, hotéis e
minimercados. Enquanto isso, nas pequenas cidades, distantes dos grandes centros e ligadas a
eles por vias de acesso precdrias, o varejo tradicional seguiu dependente dos atacadistas

(BASTOS, 2002).

E sintomatico que o periodo encapsulado entre o inicio e a metade do século XX tenha
significado um crescimento expressivo das principais cidades brasileiras. Entre 1900 e 1960, a
populagdo do municipio de Sao Paulo (SP) multiplicou 16 vezes, passando de 240 mil para 3,8
milhdes. No municipio de Belo Horizonte (MG), o aumento foi de 51 vezes, passando de 13
mil para 693 mil pessoas, conforme dados do IBGE. O Rio de Janeiro (RJ), municipio mais
populoso do pais até a década de 1950, tinha 811 mil habitantes em 1900, chegando a 3,3
milhdes 60 anos depois, aumentando sua populacdo em quatro vezes. Fenomeno parecido
ocorreu em Recife (7x), Porto Alegre (9x), Fortaleza (11x), Natal (10x), Curitiba (7x) e Vitéria
(7x).
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Figura 31: Populagdo de municipios brasileiros selecionados entre 1900 e 1960
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A unificacdo nacional ¢é tributaria, também, da consolidacdo de Sao Paulo como a
principal metropole do pais. Com o surgimento de conexdes rodoviarias, os deslocamentos

eram redirecionados a metropole paulista. Santos e Silveira ([2001] 2006, p. 45) sintetizam:

Se os transportes maritimos sempre reforcaram a dependéncia em relacdo ao
estrangeiro, os novos transportes terrestres, a partir da Segunda Guerra
Mundial, beneficiam Sao Paulo, a metropole industrial do pais. As
dificuldades financeiras para o equipamento dos navios e¢ o fato de varias
ferrovias terem sido levadas a tornar-se antieconOmicas aceleraram a
instalagdo do império do caminhdo. O tragado dessas estradas obedecia as
novas exigéncias da industria e do comércio, e assim acabou por reforgar a
posicdo de S@o Paulo como centro produtor e, ao mesmo tempo, de
distribui¢do primadria.

No contexto de crescimento das cidades, em especial do Rio de Janeiro e de Sao Paulo,
e de afirmacdo dessa ultima como a metropole industrial, abre-se espago para o surgimento e
expansio de formas de comércio tipicamente urbanas. E o que ocorreu com as lojas populares,
dentre elas as Lojas Americanas, que introduziram a técnica do autosservico. A expansao do
centro da capital paulista permitiu que, na década de 1950, o andar térreo de prédios residenciais
e comerciais fosse transformado em galerias, que receberam lojas voltadas a um publico de alto
poder aquisitivo. Geralmente perpendiculares a rua principal, esses locais tinham entre 3 e 4
andares ligados por escadas ou elevadores, onde geralmente instalavam-se boutiques e lojas

especializadas em mercadorias de alto valor (LIMA FILHO, 1975). Esses espacos, em um so
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tempo publico e privados, permanecem até hoje, embora imbuidos com outro contetido, tendo
em vista que poucas lojas continuam comercializando produtos de luxo, indicativo da
desvalorizagao do centro urbano, no ponto de vista do mercado, e de sua apropriagdo por novos

frequentadores (PINTAUDI, 1991, p. 149).

Sobre a centralidade espacial do comércio, Pintaudi (1999) salienta que, na cidade de
Sao Paulo, o surgimento de subcentros comerciais, alguns deles inclusive ja contando com lojas
de departamento, ndo colocou em questdo a localizagdo do comércio no centro. Isso por que o
consumidor se abastecia de produtos pereciveis nos comércios de bairro, mas se deslocava até
o centro para adquirir itens mais caros, garantindo um mercado consumidor ao comércio central

(PINTAUDI, 1989, 1999).

Vargas (1992) e Lima Filho (1971) enfatizam a multiplicagdo de filiais varejistas, em
especial do setor de eletrodomésticos. Com a politica de substituicdo de importagdes iniciada
em 1957, o aquecimento da produgdo nacional de bens de consumo permitiu a variagdo do
nimero de artigos vendidos e a expansdo do nimero de lojas dedicadas a esse segmento, nao
apenas dentro de uma mesma cidade, mas muitas vezes para outros estados da federacdo. Para
as lojas de departamento, entdo localizadas no centro, contribuiu ainda o inchago da metrépole,
o aumento do mercado consumidor, o deslocamento da populagdao em direcdo a periferia e as
condicdes cada vez menos favordveis das areas centrais em abrigar os fluxos crescentes de
automoveis. Na cidade de Sao Paulo, por exemplo, esse processo ocasionou na ida de filiais de
lojas de departamentos para areas periféricas ou para as demais cidades do estado. Era a génese
do comércio de multiplas filiais no pais e a consolidacdo das cadeias regionais no estado de Sao

Paulo.

Chama atencao que ¢ entre a metade da década de 1940 e o fim dos anos 1950 que tem
origem algumas das firmas varejistas nacionais de maior relevo no mercado brasileiro. Suas
origens se assemelham em fatores diversos, como a localizagdo, tendo em vista que surgiram
nos estados de Sao Paulo e do Rio de Janeiro, a génese a partir de pequenos negocios, que aos
poucos se tornaram grandes, e pela participacdo de familias de imigrantes do continente

europeu, em especial da Europa Central e Oriental.

Em 1946 foi criada pelo imigrante romeno Alfredo Joao Monteverde, na cidade do Rio
de Janeiro, a Ponto Frio. Inicialmente, tratava-se de negdcios na area do atacado, com a

importagdo de pneus e outros itens. Em 1950, foi inaugurada a primeira loja dedicada ao varejo,
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situada no centro da cidade, com vendas de geladeiras importadas dos Estados Unidos (NOSSA

HISTORIA... 2018).

Em 1952 foi criada pelo imigrante polonés Lublin Samuel Klein as Casas Bahia. Ainda
na Europa, Klein atuou em diferentes ramos do comércio, através da venda de bebidas
alcodlicas, de agucar ¢ de medicamentos, aproveitando o contexto de fim da Segunda Guerra
Mundial, inicialmente na Polonia e depois da Alemanha. No inicio da década de 1950, se
estabelece no Brasil, primeiramente no Rio de Janeiro, e em seguida na cidade de Sao Paulo.
Em Sao Caetano do Sul, na regido metropolitana da capital paulista, adquiriu uma casa
comercial, uma charrete e o cadastro de 200 clientes de um vendedor ambulante local. A partir
da estratégia de concessao de crédito, ampliou pouco a pouco suas operagoes, quando em 1957
adquiriu a loja “Casa Bahia”, situada na mesma cidade, alcancando um faturamento de cerca

de dois mil doélares mensais (DALL COSTA; GARCIA, 2006).

Finalmente, em 1957 foi criada, na cidade de Franca, interior de Sao Paulo, pelo casal
Pelegrino José Donato e Luiza Trajano Donato, a Magazine Luiza, que inicialmente atuava no
comércio varejista de presentes, em especial de cristais finos. No entanto, é apenas 17 anos
depois que, na mesma cidade, seria criada uma loja dedicada a moveis e artigos

eletroeletronicos (MACHADO NETO et al., 2010).

Nesse sentido, também devemos destacar o papel do supermercado, cujo projeto
pioneiro no Brasil se deu em 1953 na capital paulista. Foram eles, afinal, que encabegaram o
processo de expansdo varejista, apresentando modificagdes quanto aos métodos operacionais e
ao layout, pelo menos até a década de 1970. Em um primeiro momento, os estabelecimentos do
tipo localizavam-se em areas residenciais densas das grandes cidades, em geral onde vivia a
populacdo de médio ou alto poder aquisitivo. Além disso, pertenciam a capitais porte pequeno

ou mediano (VARGAS, 1992; PINTAUDI, 1999).

Até adécada de 1960, o crescimento das redes supermercadistas foi lento. Cyrillo (1987)
aponta que dentre os motivos para isso estavam: i) o habito de compra da populacdo, que
costumeiramente comprava no antigo varejo de balcdo; ii) a maior dificuldade em driblar os
controles fiscais, pratica comum no comércio tradicional; iii) os custos de manutencao das lojas
supermercadistas, tendo em vista que no varejo de balcao o lugar de venda era também o lugar
de moradia dos donos; iv) o ndo reconhecimento da atividade pelo Direito Comercial, que

diminuia a confianca dos investidores e dificultava a obtencao de crédito.
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Os anos que se seguem sao marcados pela expansdo do numero de unidades, dentro da
grande cidade e delas para os pequenos e médios centros. Em 1966, existiam no Brasil 977
filiais supermercadistas, nimero que passou para 2.527 em 1970, segundo dados da Associacao
Brasileira de Supermercados (ABRAS). Um dos efeitos disso foi a redu¢do do nimero de
estabelecimentos como as quitandas, que reduziram de 5 a 6 mil em 1970 para 1.790 em 1977
na cidade de Sao Paulo (PINTAUDI, 1999, p. 151). Bastos (1997) e Cyrillo (1987) argumentam
que essa expansao derivou da substitui¢do do Imposto sobre Vendas e Consignagdes (IVC) pelo
Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias (ICM), que dificultou a sonegacdo de impostos
praticada pelo varejo tradicional ao taxar as etapas de comercializagdo ao invés de apenas o
valor final da mercadoria, da regulamentacdo da atividade, que no municipio de Sdo Paulo
ocorreu pela Lei N° 7.208 de 13 de novembro de 1968, e da criacdo de aportes estatais ao
seguimento, como a inser¢do de metas de expansdo do setor supermercadista brasileiro no I
Plano Nacional de Desenvolvimento e a instituicdo de uma linha de crédito ao segmento com

recursos do Banco Nacional de Desenvolvimento Economico (BNDE).

Além disso, ¢ importante lembrar o papel dos mecanismos de incentivo de crédito do
consumidor, que tinham como objetivo aumentar o mercado dos setores automobilistico e de
eletrodomésticos. Destaca-se, nesse interim, a expansao das financeiras e das instituicoes de

cartoes de crédito, operadas muitas vezes por bancos particulares (VARGAS, 1992, p. 245).

Santos e Silveira ([2001] 2006) apontam a década de 1970 como o inicio do terceiro
grande periodo da historia do territério brasileiro, marcado pela revolugao das
telecomunicagdes ¢ pela construgdo e difusio do meio técnico-cientifico informacional. E
iniciado por um periodo técnico-cientifico, em que o meio técnico supera seu estigio de
concentragdo em pontos e manchas e realmente se difunde, ao tempo que o novo meio
geografico (meio técnico-cientifico-informacional) segue circunscrito a algumas areas. A
tendéncia dessa fase € a concentragdo ¢ a centralizagdo econdmica, bem como a concentragao
geografica. H4 uma maior penetracdo de firmas estrangeiras e amplia-se as facilidades de

circulacao dentro do pais e para fora dele.

E sintomatico desse processo o surto de concentragdo e centralizagdo do capital no
varejo, a partir de fusdes e aquisi¢des de pequenos € médios grupos por empresas maiores,
resultado do periodo de crise iniciada nos anos 1970 e continuada nas duas décadas seguintes.
Era uma estratégia de compensacao da tendéncia de queda da taxa de lucro, que foi posta em
pratica através do aumento do poder dessas empresas em definir os pregos, de modo que

pudessem ampliar a margem de lucro sem o aumento de demanda. Atesta-se o desaparecimento
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de importantes empresas nacionais, e a aquisi¢do de outras por capitais externos, em especial

americanos e franceses.

Pintaudi (1999, p. 151) salienta que, além de uma concentracdo financeira, esse
momento para o setor supermercadista significou uma concentragdo territorial, porque os
empreendimentos passaram a concentrar em um Unico local “a comercializacdo de produtos
anteriormente dispersos no espago, que se constituiam em comércios especializados de

pequenos capitais, tais como a padaria, o agougue, a peixaria, o bazar, a quitanda e a mercaria”.

Os anos 1970 também marcam o aumento do tamanho dos estabelecimentos comerciais,
que culmina no aparecimento dos primeiros hipermercados. Pintaudi (1999, p. 152) conta que,
na regido metropolitana de Sdo Paulo, o primeiro estabelecimento do tipo foi inaugurado em
1974, enquanto em 1995 ji eram 18. E ilustrativo também o acoplamento e integragio do
atacado ao espago de venda da unidade supermercadista, que permitiu a expansao do volume
comercializado. Vargas (1992, p. 253) explica que essa expansdo tornou ainda mais
imprescindivel a desconcentracdo espacial das filiais varejistas, dada a necessidade de maiores
areas construidas, vide o que ocorreu com lojas de departamentos e eletrodomésticos como a

Ultralar Super, as Lojas Arapua, a Eletroradiobras e o Grupo Macro.

A década seguinte ¢ marcada por um aprofundamento do cenario de crise economica,
que alguns autores se referem como crise do modelo de producao fordista ou como o inicio do
periodo recessivo do 4° Kondratiev. Esse quadro politico-econdmico estimulou um
fortalecimento da concentragdo de capital varejista e uma afirmacdo das grandes redes de loja,
dos super e dos hipermercados. Além disso, estimulou o sistema de franquias, pautado na
disseminagdo de lojas franqueadas a partir do apelo a marca franqueadora e aos padroes de
consumo preestabelecidos (ORTIGOZA, 1996, p. 55). Vargas (1992) assume esse sistema
como uma introdugdo, no varejo, de elementos semelhantes ao sistema de produ¢do industrial

flexivel.

Contudo, talvez a novidade mais importante no ambito da atividade comercial brasileira
durante a década de 1980 tenha sido a difusdo shopping center. Embora o primeiro equipamento
do tipo tivesse sido inaugurado no Brasil ainda nos anos 1960, foi vinte anos depois que
passaram por um crescimento exponencial. Vargas (1992), explica que, em 1968, existia apenas
um shopping center no pais, o Iguatemi, localizado na cidade de Sao Paulo. Em 1989, esse

numero j& havia chegado a 71, sendo 55 deles inaugurados a partir de 1982.
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Essas estruturas, que em um primeiro momento tinham dimensdes modestas se
comparadas aos shopping centers americanos, atendiam uma parcela da populagdo com maior
poder aquisitivo, cuja concentracdo na cidade de Sao Paulo era notavel. Pintaudi (1999, p. 153)
complementa, explicando que esses espagos significaram a tendéncia de formagdo de

monopolios no setor varejista, algo que ja ocorria em demais setores da economia brasileira.

Cabe salientar o impacto que a difusdo desses equipamentos teve sobre os demais tipos
de lojas do varejo urbano. Os shopping centers, conforme foram sendo aceitos pelo publico,
alteraram os habitos de consumo da populacdo, que passaram a exigir maior sofisticagao,
qualidade, individualidade e conforto no ato de realizacdo das compras. Assim, algumas
grandes lojas passaram por adaptagoes, sendo que parte delas inseriram-se dentro do shopping
center na qualidade de lojas-ancora. Torna-se grande “a concorréncia entre lojistas e o comércio
tradicional de rua, o que vem [vinha] determinando reformulag¢des do setor” (PINTAUDI, 1999,

p. 154).

O processo de integragdo nacional e o desenvolvimento das formas comerciais ocorre
concomitantemente a articulacdo do territorio pelas telecomunicagdes, e ndo deixam de ser
impactados por elas. Inicialmente através do telégrafo, e depois do telex, das telefonias fixa e
movel, da fibra Optica, e da internet, os pontos do territério nacional foram cada vez mais
conectados a partir de uma demanda por velocidade. As solugdes técnicas, conforme Santos e
Silveira (2001 [2021], p. 86), a0 mesmo tempo que resolvem algumas questdes, criam
necessidades, sublinhando a aceleracdo como um dado mais politico que técnico. A proxima
pergunta a se fazer no desenvolvimento deste estudo seria, afinal, qual o impacto das
telecomunicagdes sobre o comércio? No item seguinte, nosso foco serd o de analisar,
propriamente, uma das novas maneiras de comercializar gestada da revolugdo das
telecomunicag¢des — o comércio eletronico — inferindo as relagdes entre as principais firmas

nacionais no segmento em seu vinculo territorial.

De modo a sintetizar a retomada historica realizada neste item, na Figura 32 a seguir
expomos uma linha do tempo com os principais fatos envolvendo o desenvolvimento do
comércio no Brasil, adiantando elementos que serdo aprofundados no item a seguir, articulando-

0s com o processo de integracdo territorial € com os sucessivos meios geograficos.
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Figura 32: Linha do tempo sintese do desenvolvimento do comércio no Brasil e sua articulagdo com a integragao territorial € com os sucessivos
meios técnicos
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4.2 A centralizacdo do capital e a formaciao dos conglomerados nacionais de comércio
eletronico

A revolugdo nas telecomunicagdes iniciada em territorio brasileiro na década de 1970
iria ter importante maturacao sobre comércio duas décadas depois, quando surgem os primeiros
servicos de venda de produtos pela internet no pais. Nessa época, como abordado no item 2.3.,
o numero de usuarios de internet no Brasil era pequeno, alcancando menos de 3% da populagao
na virada para o século XXI, o que limitava o alcance destas empresas. Por isso, se tratava de
servicos enxutos. Uma das pioneiras foi a BookNet, “A Livraria Brasileira”, criada por Jack
London com um investimento inicial de R$ 400 mil e que vendia cerca de 50 mil titulos

nacionais, contando com 18 funcionarios e estoque zero (LIVRARIA... 1997)
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Fonte: A Histéria.... (2021)

A partir de 1999, tornavam-se mais claros os caminhos que o comércio eletronico
brasileiro seguiria, marcado pela sua concentracdo econdmica que confunde a historia do e-
commerce com a historia da formagao dos principais conglomerados nacionais. Nesse ano, a
BookNet recebeu aportes em cifras proximas a 12 milhdes de délares pela GP Investimentos,
fundo vinculado ao trio de empresarios Jorge Paulo Lemann, Carlos Alberto Sicupira e Marcel
Telles, envolvidos na administragdo direta ou indireta de grandes empresas nacionais, e foi
transformada em Submarino (GOMES, 2011). Esse fundo era um dos maiores fundos de
investimento do pais e ja controlava, a época, as Lojas Americanas, loja de departamento
brasileira consolidada em cenario nacional. Conforme aponta Jennifer L. Rich (2006), se tratava

de um projeto internacional ambicioso, que envolvia, além de aportes financeiros significativos,
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a abertura de operagdes na Argentina, no México e na Espanha, além do Brasil, que futuramente

acabaram nao prosperando.

A virada para o século XXI ¢ marcante para o comércio eletronico na medida em que
marca o surgimento de importantes p/ayers no mercado nacional. Devemos lembrar que, nesse
periodo, nos Estados Unidos a Amazon e a eBay tinham alguns poucos anos de vida e, na China,
a Alibaba estava iniciando suas operacgdes, o que denota uma proximidade temporal entre a
génese do fendmeno do comércio eletrdnico no mundo e no Brasil. A Ponto Frio, em 1996, ja
dispunha de um website em que permitia a visualizacdo de produtos diversos disponiveis nas
lojas fisicas da empresa e a compra via telemarketing. Em 1997, finalmente, a pontofrio.com.br
tornou-se um e-commerce propriamente dito, com opgdes de eletrodomésticos a serem

comprados via cartdo de crédito (PONTO FRIO, 1997).

Em 1999 foi criada a Americanas.com, subsididria das Lojas Americanas S/A, com um
investimento de cerca de US$ 7 milhdes da empresa-mae. No ano seguinte, a loja virtual ja
contava com aproximadamente 6 mil itens, dentre CDs, brinquedos, cosméticos e utilitarios
domésticos. No ano 2000, a subsidiaria teve um ter¢o de seu capital vendido para fundos de
investimento privados por um valor de US$ 40 milhdes. As Lojas Americanas S/A seguiram

controlando 60,4% das agdes da empresa (DE CHIARA, 2000; KARP, 2003).

Também em 1999, foi criado o Mercado Livre, que inicialmente se estabeleceu na
Argentina e, logo em seguida, no Brasil. Inspirado no norte-americano eBay e diferentemente
dos concorrentes, o Mercado Livre nasce como um marketplace, isto €, ndo vende produtos
proprios, mas reune produtos de lojas terceiras em um espago virtual padronizado. Foi fundado
por sete estudantes de MBA da Universidade de Stanford (EUA), dentre eles o argentino
Marcos Galperin e o brasileiro Stelleo Tolda. No ano de fundagao, recebeu US$ 7,6 milhdes de
investidores, dentre eles a JP Morgan. No ano seguinte, recebeu US$ 46,5 milhdes de bancos

como o Santander e Goldman Sachs e, novamente, da JP Morgan (FALEIROS, 2006).

No ano 2000, a rede de lojas Magazine Luiza langou sua loja virtual
(magazineluiza.com.br). Chama aten¢do que, desde 1992, a empresa apostava em “lojas
eletronicas”, um sistema de integracdo O20 (online to offline) em que o consumidor podia
comprar produtos fisicamente através terminais multimidia espalhados por algumas cidades

brasileiras. Esses pontos de venda somavam 20 na virada do século (CARRER JUNIOR, 2000).

O Quadro 6 sintetiza as principais empresas de comércio eletronico a surgirem no pais

nesta década.
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Quadro 6: Principais empresas de comércio eletronico originadas entre 1990 e 2000 no Brasil

Loja virtual Ano
Grupo Pao de Agucar (uol.pda.com.br) 1996
Ponto Frio 1997
ShopFacil 1998
Submarino 1999
Americanas.com 1999
Mercado Livre 1999
Magazine Luiza 2000
Netshoes 2000
Elaboragao do autor com base em Ponto... (1997), Faleiros (2006), De Chiara (2000), Carrer Junior
(2000) e Karp (2003)

Em setembro de 2001, o Submarino era o maior e-commerce do pais (Tabela 5). Contou
com 423.993 acessos Unicos no site nesse més, correspondendo a um alcance de 6,97% dos
usuarios conectados a internet no Brasil na época. Seguia-se a ele o Shopping.bol, do Grupo
Abril, o ShopFécil, criado pelo Grupo Bradesco, e a Americanas.com.br, fundada pelas Lojas
Americanas S.A. A analise dessas informacdes denota dois aspectos importantes. O primeiro €
que ha, precocemente, o controle de grandes grupos econdmicos, envolvidos em setores
variados da economia, sobre os maiores e-commerces do pais. E o caso dos exemplos citados
anteriormente (Abril, Bradesco e Americanas). O segundo ¢ que, além das Americanas.com.br,
outros dois e-commerces sdo desdobramentos de operacdes de empresas do comércio presencial
para o comércio a distancia: as Livrarias Saraiva (livrariasaraiva.com.br) e o Ponto Frio

(pontofrio.com.br), tendéncia cujo aprofundamento sera verificado posteriormente.
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Tabela 5: E-commerces brasileiros por audiéncia tinica, em setembro de 2001

Site Audiéncia inica  Alcance (%) Numero de visualizacoes
Submarino 423.993 6,97 6.297.662
Shopping.bol 374.213 6,15 1.624.992
ShopFacil 336.793 5,53 2.490.051
Americanas.com 252.132 4,14 4.653.076
Shop.zip.net 211.266 3,47 433.901
ShopTime 202.096 3,32 2.643.549
Mercado Livre 186.564 3,07 2.545.689
Lokau 161.688 2,66 2.549.084
Livrarias Saraiva 153.977 2,53 2.046.502
Som Livre 143.767 2,36 1.824.835
iBazar 142.949 2,35 6.406.468
Ponto Frio 126.000 2,07 1.360.108

Fonte: WebShoppers (2001)

Os anos seguintes sdo particularmente importantes para o seguimento, tendo em vista o
crescimento do nimero de usuarios de internet no pais e, consequentemente, o aumento de
mercado em potencial. Em 2005, mais de 20% da populacdo brasileira tinha acesso a rede
mundial de computadores, comparado aos 3% de 2000. O numero de consumidores de loja
virtual foi multiplicado em 7 vezes, passando de 1,1 milhdes em 2001 para 7 milhdes em 2006.
Uma consequéncia foi a expansdo do faturamento no setor, que cresceu de R$ 550 milhdes de

reais (2001) para R$ 4,4 bilhdes (2006), uma multiplicagdo de 8 vezes (Figura 34).
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Figura 34: Numero de consumidores ¢ faturamento (R$) do comércio eletronico brasileiro
entre 2001 ¢ 2006
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Elaboragao do autor com base em WebShoppers (2007)

Esse crescimento, ¢ valido reforcar, ndo se deu de maneira homogénea em todo territorio
brasileiro, reforcando o carater altamente concentrado do ponto de vista espacial do comércio
eletronico brasileiro desde sua génese. A titulo de exemplo, no primeiro trimestre de 2005, 67%
do faturamento nacional foi gerado a partir de compras realizadas na regido Sudeste, sendo que
43% do valor total nacional foi proveniente apenas do estado de Sdo Paulo. Seguem-se as
regioes Sul (12%), Nordeste (10%), Centro-Oeste (7%) e Norte (4%) (WEB SHOPPERS,
2005b).

Nesse contexto, iniciam importantes processos de fusdes e aquisi¢des entre algumas das
principais firmas do mercado, tanto em sentido de ampliar a variedade de oferta de servigos

quanto em expandir o alcance horizontalmente dentro do comércio eletronico.

O primeiro movimento importante ocorreu em 2001, quando a empresa americana eBay
adquiriu 19,5% das agdes do Mercado Livre. Em 2005, a Americanas.com assumiu o controle
da TV Sky Shop, proprietaria da ShopTime, através da compra de 99,36% de suas agdes,
parcela relevante delas proveniente do grupo Globo Comunicagdes e Participacdes (Globopar).
Essa empresa faturou, em 2004, R$ 187 milhdes de reais, sendo que desses, metade veio de

vendas pela internet (CAMINHO ABERTO... 2001; SHOPTIME... 2005).
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Ainda nesse ano, a Submarino abre seu capital na Bolsa e inicia movimentos de
expansdo de servigos. Ocorre a compra da Ingresso.com, site especializado na venda de
ingressos para eventos (cinema, teatro, shows etc.) que contava, no ano, com 131 mil usuarios
ativos e com faturamento de RS 4,5 milhdes, ¢ da Travelweb Viagens e Turismo, agéncia de
viagens que comercializava passagens aéreas, locagcdo de automdveis e didrias em hotéis. Os
valores das operacdes foram, respectivamente, 8,8 ¢ 2,2 milhdes de reais (DANTAS, 2005;

MILANESE, 2005).

Em 2006, ocorreu a fusdo entre a Americanas.com e a Submarino, que formou a empresa
B2W Companhia Global de Varejo, comandada pela primeira. O peso dessa fusdo pode ser
observado se compararmos os dados de faturamento bruto das duas empresas (Tabela 6). Se
analisarmos o periodo entre 2000 e 2005, veremos que a Americanas.com € a Submarino
concentraram, sozinhas, indices crescentes do faturamento total do segmento, passando de 5,8%
em 2000 para 22,8% em 2005, com exce¢do a 2004 em que a participacao de ambas as empresas

recuou, recuperando-se no ano seguinte (AMERICANAS.COM... 2006).

Tabela 6: Faturamento, em milhdes de R$, da Americanas.com e da Submarino (2000 — 2005)

Ano Americanas.com Submarino Faturamento
Faturamento % Faturamento % concentrado
2000 25,2 3,0% 24,2 2,8% 5,8%
2001 80,8 6,7% 76,6 6,4% 13,1%
2002 166,4 9,5% 129,6 7,4% 16,9%
2003 267,6 10,7% 211,7 8,5% 19,2%
2004 434 9,9% 360,9 8,2% 18,1%
2005 864,8 13,7% 574,2 9,1% 22,8%

Elaboragao do autor com base em Americanas (2021) e Webshoppers (2005a)

Além disso, ¢ importante salientar que a B2W surgiu atuando em uma grande variedade
de segmentos: comércio eletronico (Americanas.com, Submarino e Shoptime), venda de
ingressos (Ingresso.com), de passagens dareas e pacote de viagens (Travelweb), televendas
(Shoptime), e comercializagdo de produtos em quiosques e por catalogos. Os negdcios on-line
e presencial da empresa permaneceram separados até 2021, quando se deu a unificagdo entre a

B2W e as Lojas Americanas (TEREZA; NASCIMENTO, 2021).
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O Quadro 7 a seguir sintetiza as principais movimentagdes de mercado nos primeiros

Quadro 7: Principais investimentos, fusdes e aquisi¢des envolvendo as empresas Mercado
Livre e B2W (2001 — 2006)

Ano Empresa Tipo Empresa adquirida, | Segmento Valor da
controladora/majo fundida ou que operagio
ritaria recebeu (milhdes

investimentos de R$)

2001 | eBay Investimento Mercado Livre Comércio -

eletronico

2005 | Americanas.com Aquisigdo TV Sky Shop Comércio 126,7

eletronico;
Televendas.

Submarino Aquisi¢ao Ingresso.com Venda de | 8,8
ingressos para
eventos

Aquisigao TravelWeb Venda de | 2,2
passagens aéreas e
pacotes de viagem

2006 | Americanas.com Fusao Submarino Comércio -

eletronico e
Servigos
adquiridos através
da Ingresso.com e
da TravelWeb.

Elaboragdo do autor com base em Caminho aberto... (2001), Shoptime... (2005), Dantas (2005),

Milanese (2005) e Americanas.com... (2006)

Na segunda metade da década iniciada em 2001, o comércio eletronico manteve suas

taxas de crescimento, tanto em usuarios quanto em faturamento. Em 2010, o nimero de usuarios

totais de comércio eletrdnico no pais chegou a 23 milhdes, um crescimento de 3,3 vezes em

relagdo a 2006 (7 milhodes). O faturamento multiplicou em taxa similar (3,4), passando de R$

4,4 bilhoes para 14,8 bi (Figura 35).
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Figura 35: Numero de consumidores e faturamento (R$) do comércio eletronico brasileiro
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Elaboragao do autor com base em WebShoppers (2011)

O mercado nesse periodo ainda era altamente concentrado pela B2W, que
progressivamente foi perdendo sua fatia de mercado até o fim da década. O faturamento da
empresa correspondia a pouco mais que metade do faturamento total do comércio eletronico
nacional entre 2006 e 2008, quando passou a reduzir até chegar a um ter¢o em 2010. Enquanto
o faturamento do setor multiplicou por 3,4, o da B2W multiplicou por 1,8. O peso dessa
companhia pode ser ilustrado pela comparacdo com as vendas em comércio eletronico da Ponto
Frio, que, entre 2006 ¢ 2009 geraram um faturamento que variou entre 111,80 ¢ 386,2 milhdes

de reais, valores bem inferiores ao obtido pela B2W nesse canal.
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Tabela 7: Faturamento do comércio eletronico total, da empresa B2W e do comércio
eletronico da Ponto Frio, em bilhdes de RS, entre 2006 € 2010

Concentragao do

Setor faturamento pela
Ano B2W Pontofrio.com.br (total) B2W
2006 2,45 0,11 4.4 55,8%
2007 3,59 0,17 6,3 57,0%
2008 4,68 0,20 8,2 57,0%
2009 4,22 0,39 10,6 39,8%
2010 4,53 - 14,8 30,6%

Elaboragéo do autor com base em Americanas (2022), Via (2022) e WebShoppers (2011)

A queda na fatia de faturamento da B2W justifica-se pelo fortalecimento de novos
concorrentes. Em 2009, a Via passou a se estruturar através de movimentos de fusdes e
aquisi¢oes. Nesse ano, o Grupo Pao de Actcar (GPA), controlado pelo conglomerado de varejo
francés Casino, adquiriu 70,24% das a¢des Globex Utilidades S/A, que atuava no varejo através
da rede Ponto Frio. No mesmo ano, o GPA integrou seus negdcios no setor de varejo de bens
duréveis a rede Casas Bahia, passando a controlar 51% dessa ultima empresa. Essa operagdo
deu origem a duas companhias: a Nova Casas Bahia, que concentrou os negocios
correspondentes as lojas fisicas das marcas Casas Bahia e Ponto Frio, e a Nova.com,
administradora dos negocios eletronicos de ambas as companhias (casasbahia.com.br e
pontofrio.com.br), além da Extra.com, pertencente ao GPA (OLIVEIRA; ROSA; SILVA,
2021). Em 2012, a empresa controladora dos negdcios do varejo tradicional do grupo passou a

se chamar Via Varejo (GLOBEX... 2012).

Em 2014, foi criada, com sede nos Paises Baixos, a empresa Cnova, a partir da unido da
Nova.com com a Cdiscount, firma de comércio eletronico do grupo Casino com atuag@o na
Franga, na Colombia, na Tailandia e no Vietna. Além dos sites de venda da Ponto Frio, das
Casas Bahia e do Extra, a Nova.com controlava, a época, os sites barateiro.com,
partiuviagens.com.br e eHub.com.br. A unido era parte de uma estratégia do conglomerado
francés em unificar as operagdes de suas empresas de comércio eletronico em todo o mundo. A
composi¢ao acionaria da companhia no momento do acordo foi a seguinte: 29% pertencente ao

GPA, 23,5% a Via Varejo ¢ 46,5% ao Casino. As operagdes no Brasil passaram a ser
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administradas por uma subsidiaria nacional, denominada Cnova Brasil (SCARAMUZZO,

2014).

Em 2019, dois movimentos foram importantes envolvendo a estruturagao da Via Varejo.

O primeiro foi a venda dos 36% das a¢des que o GPA tinha da companhia pelo valor total de

R$ 2,3 bilhdes, sendo que parte delas (1,6%) foi comprada pela familia Klein, que fundou as

Casas Bahia na década de 1950. A familia passou a controlar 27% das a¢des da Via, tornando-

se socia majoritaria. O segundo foi a fusdo entre a Cnova Brasil e a Via Varejo, unificando os

negdcios do varejo presencial com os de comércio eletronico (FAMILIA KLEIN... 2019;

SALOMADO, 2016).

Quadro 8: Principais investimentos, fusdes e aquisigdes envolvendo a empresa Via

Ano Controladora/major | Tipo Empresa adquirida, | Segmento Valor da
itaria fundida ou que operagio
recebeu (milhdes de
investimentos RS)
2009 GPA Aquisi¢do Globex Utilidades | Varejo 824.5
S/A (Ponto Frio) tradicional
comércio
eletronico
GPA Fusdo Casas Bahia Varejo -
tradicional
comércio
eletronico
2014 Casino - Nova pontocom Comércio -
eletronico
2019 Familia Klein Investimentos | Via Varejo Varejo 100,0
tradicional
Via Varejo Fusdo Cnova Brasil Varejo -
tradicional
comercio
eletronico

Elaboragao do autor com base em Scaramuzzo (2014), Familia Klein... (2019), Salomao (2016), De

Chiara (2009) e Guimaraes (2019)
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O faturamento do setor em 2010 era estimado em 14,8 bilhdes de RS, e cresceu ano a
ano até 2019, quando atingiu 61,9, uma multiplicagdo em 4,18 vezes. O nimero de usuarios
ativos'®, em 2013, era de 31,3 milhdes, e cresceu 2 vezes até 2019, quando foi de 61,8 milhdes

(Figura 36).

Figura 36: Numero de consumidores ¢ faturamento (R$) do comércio eletrdnico brasileiro

entre 2010 € 2019
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Elaboragao do autor com base em WebShoppers (2007)

Chama aten¢do o ano de 2015, em que o numero de consumidores ativos se manteve
praticamente estavel em relagdo ao ano anterior, reflexo do periodo de crise econdmica e de
compressao da capacidade de consumo que o pais passava na época. A Pesquisa Anual de
Comércio, promovida pelo IBGE, releva que esse processo fez-se sentir no setor varejista como
um todo, incluindo o varejo presencial. Entre 2010 e 2015, a taxa de crescimento na receita
bruta de revendas do varejo se manteve entre 19 e 15%, reduzindo para 5,9% em 2015 e nao
retornando aos dois digitos até 2019. Ja em relacdo ao comércio praticado exclusivamente pela

internet, ja em 2014 observa-se uma reducao brusca desse indice, que passou de 34,4% (2013)

15 Os relatorios da e-Bit, a partir de 2013, passaram a considerar como métrica o nimero de consumidores ativos,
isto €, aqueles que compraram no comércio eletrdnico nos ultimos 12 meses, ao invés do numero de
consumidores que o tenham feito alguma vez durante a vida, independente do periodo.
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para 16%, seguido de uma instabilidade nos anos seguintes, com taxas que variaram de 3,5% a

32,7% (Tabela 8).

Tabela 8: Taxa de crescimento receita bruta de revenda das empresas comerciais varejistas em
relag@o ao ano anterior, entre 2010 ¢ 2019

Somente vendas

Ano Todo o segmento pela internet
2010 18,6% 32,9%
2011 13,0% 30,4%
2012 15,3% 20,2%
2013 15,3% 34,3%
2014 14,7% 16,0%
2015 5,9% 29,9%
2016 6,5% 3,5%
2017 4,2% 32,7%
2018 8,7% 10,6%
2019 6,0% 22, 7%

Fonte: IBGE (2022)

De todo modo, se retomarmos os numeros de faturamento presentes nos relatorios da e-
Bit, perceberemos que as taxas de crescimento do segmento encolheram a cada lustro. Entre
2002 e 2005, o comércio eletronico cresceu anualmente, em média, 46%. Entre 2006 ¢ 2010,
esse indice foi de 44%. Entre 2011 e 2015, de 23%. Finalmente, entre 2016 ¢ 2020, apenas
17%, sendo que, se desconsiderarmos o ano de 2020, marcado por uma expansao abrupta no
faturamento, a taxa se reduz para 11%. Por um lado, esse fato pode ser indicativo do
amadurecimento do setor, de outro, demonstra a dificuldade das empresas do segmento em
alcangarem o potencial mercado em expansdo, tendo em vista que a propor¢do de pessoas
conectadas a internet no Brasil saltou de 58% em 2015 para 74% em 2019 (BANCO
MUNDIAL, 2022).

Nesse contexto, a B2W, a Via Varejo e a Magazine Luiza lancam seus marketplaces
(3p), as duas primeiras em 2014 e a tltima em 2016. Nesse modelo, similar ao que era praticado
pelo Mercado Livre no pais desde 1999 e pela Alibaba, na China, através do site Tmall,
vendedores terceiros podem vender seus produtos através da plataforma da grande empresa,
utilizando facilidades logisticas e financeiras e garantindo a esta parcela do lucro obtido (SBVC,

2022).



132

No final da década, entra em marcha a formagdo do conglomerado de firmas de
comércio eletronico no entorno da Magazine Luiza (Quadro 9). Em 2019, além do site
magazineluiza.com.br, a empresa também operava o e-commerce Epoca Cosméticos,
especializado em itens de beleza, adquirido em 2013 por 13,6 milhdes de reais. Seis anos
depois, a Magazine Luiza adquiriu o e-commerce de artigos esportivos Netshoes por um valor
de aproximadamente R$ 450 milhdes (US$ 115 milhdes), apos disputa com a concorrente
Centauro. Além da empresa de artigos esportivos, a aquisi¢ao envolveu dois outros sites
operados pela Netshoes: o e-commerce de calcados Shoestock e o de vestudrio Zattini. Em
2018, a Netshoes teve receita de R$ 1,8 bilhdo e tinha cerca de 6 milhdes de cliente ativos, mas
ainda registrava prejuizos operacionais, caixa negativo e falta de capital de giro (MAGAZINE

LUIZA... 2013; ALEMI, 2019).

No ano seguinte, a Magazine Luiza adquiriu o e-commerce de livros Estante Virtual por
um valor estimado de R$ 42,5 milhGes. O site pertencia a Livraria Cultura, que passava por
uma recuperacao judicial desde 2018. O acordo envolveu também o abatimento de dividas da

livraria pela Magazine Luiza (AUGUSTO; SCHELLER, 2020).

Em 2021, ocorre a compra da Kabum!, e-commerce de eletronicos focado na linha
gamer, isto ¢, em dispositivos dedicados a jogos de alto desempenho. Tratou-se da maior
aquisi¢ao da Magazine Luiza em termos monetarios, € superou até mesmo o valor pago pelo
GPA por todas as operagdes da Ponto Frio, incluindo varejo presencial: R$ 1 bilhdo, podendo
chegar a R$ 3,5 bilhoes até 2024. Nos 12 meses que antecedem a compra, a Kabum! teve receita

bruta de R$ 4,3 bilhoes e lucro de R$ 312 milhdes (NASCIMENTO, 2021).
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Quadro 9: Principais investimentos, fusdes e aquisicdes envolvendo a empresa Magazine

Luiza
Ano Controladora/major | Tipo Empresa adquirida, | Segmento Valor da
itaria fundida ou que operacido
recebeu (milhdes de
investimentos RS)
2013 Magazine Luiza Aquisicao Epoca Cosméticos | Comércio 13,6
eletronico (itens
de beleza)
2019 | Magazine Luiza Aquisicdo Netshoes Comércio 450
eletronico
(artigos
esportivos,
cal¢cados
vestuario)
2020 Magazine Luiza Aquisi¢do Estante Virtual Comércio 42,5
eletronico
(livros)
2021 Magazine Luiza Aquisi¢do Kabum! Comércio 1.000

eletronico (linha

gamer)

Elaboragao do autor com base em Magazine Luiza... (2013), Alemi (2019), Augusto e Scheller (2020)

e Nascimento (2021)

A agressividade com que ocorreu a expansao das operagdes da Magazine Luiza nos

ajuda a entender o quadro atual do setor, marcado pelo predominio desta empresa quando o

assunto ¢ faturamento nos servigos 1p, isto ¢, na venda de produtos proprios, com os outros

dois conglomerados nacionais (Americanas SA e Via) disputando a segunda posic¢ao.

Até 2018, a lideranca do comércio eletronico nacional foi da B2W Digital, atualmente

conhecida como Americanas SA. Em 2010, por exemplo, a empresa faturou com seus canais

de venda pela internet 4,5 bilhdes de reais, enquanto a Via obteve 2,4 bilhdes e a Magazine

Luiza apenas 570 milhdes. Entre 2016 ¢ 2019, a B2W passou a ter redugdes continuas em suas

receitas brutas, passando de 10,5 bilhdes para 8,3 bilhdes de reais entre os dois anos, processo

que ndo ocorreu com suas concorrentes: a Via (a época, Cnova Brasil) ampliou seu faturamento




134

de 2,9 para 6,1 bilhdes, e a Magazine Luiza passou de 2,6 para 9,3 bilhdes, impulsionada pelas
aquisi¢des no periodo e assumindo a lideranga no comércio eletronico 1p brasileiro. Entre 2019
e 2021, as trés empresas tiveram ampliagdes em suas margens: a B2W em 2,28 vezes, a Via em
2,76 vezes e a Magazine Luiza em 2,85 vezes. Em 2021, o quadro ¢ o seguinte: a Magazine
Luiza ¢ a maior empresa de comércio eletronico 1p do pais, com um faturamento de 26,7 bilhdes
de reais. Segue-se a ela a Americanas SA, com R$ 19,1 bilhdes. Em terceiro, esta a Via, com

R$ 16,8 bilhoes.

Figura 37: Faturamento bruto (1p) das principais empresas de comércio eletronico no Brasil
(2010 —2021)
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Elaboragao do autor com base em SBVC (2018, 2022), Americanas (2022), Via (2022) e Magazine
Luiza (2022)'6.

Conforme o ranking da Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC) de 2021,
seguem-se a essas trés firmas a Dafiti, a Amazon, a Raia Drogasil, o Grupo Boticério, o Grupo
SBF (Centauro), a Privalia e das Lojas Renner. Dessas, quatro sdo especializadas em moda,
calcados e artigos esportivos (Dafiti, SBF, Privalia e Renner), duas em drogaria e perfumaria
(Raia Drogasil e Boticario) e uma em seguimentos variados (Amazon). No entanto, o peso das
trés lideres ¢ perceptivel: a soma das vendas por e-commerce 1p em 2021 da quarta até a décima

colocada ¢ inferior ao valor obtido pela Via, terceira colocada (Tabela 9).

16 Para os dados até 2014, foram utilizados os relatorios trimestrais das empresas. Para dados a partir desse ano,
utilizou-se como fonte os relatdrios da Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC).
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Tabela 9: Dez maiores empresas de comércio eletronico que atuam no Brasil (exceto
marketplaces) por vendas, em bi. de reais (2021)

Empresa Faturamento
Magazine Luiza 26,69
Americanas 19,11
Via 16,83
GFG LatAm - Dafiti 4,32
Amazon 3,83
Raia Drogasil 2,11
Grupo Boticario 1,79
Grupo SBF 1,69
Privalia 1,65
Lojas Renner 1,29

Fonte: SBVC (2022)
O cruzamento de dados de faturamento total do seguimento divulgados pela e-Bit com
o faturamento por empresa constante nos relatorios trimestrais das companhias revela que a
concentracdo de faturamento pelas trés primeiras colocadas decresceu entre 2010, quando
correspondia a 51%, e 2016, quando chegou a 36%. Entre 2016 e 2019, esse indice oscilou
entre 36 e 38%. Em 2020, essa taxa cresceu para 55%, fruto da aquisicao de importantes firmas

do mercado pela Magazine Luiza e da rdpida expansdao no faturamento das trés firmas

analisadas.

Ja quanto ao sistema 3p (marketplace), a lideranca ¢ ocupada pela empresa Mercado
Livre, que opera esse sistema a mais de duas décadas. Utilizando como critério o Volume Bruto
de Mercadorias (GMV), essa firma movimentou cerca de R$ 68 bilhdes em 2021, conforme da
Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC), nimero quase 3 vezes superior a segunda
colocada, a Americanas SA, que movimentou R$ 23,1 bilhdes no mesmo periodo. Segue-se a

Magazine Luiza, com R$ 13,1 bi. e a Via com 6,3 bi.



136

Tabela 10: Volume Bruto de Mercadorias (bilhdes de R$) proveniente de marketplace, das
principais empresas do segmento no pais

Empresa 2019 2020 2021
Mercado Livre 28,60 47,90 68,00
B2W Digital/Americanas SA 11,59 15,91 23,09
Via 1,70 3,22 6,37
Magazine Luiza 3,03 7,74 13,06

Elaboragdo do autor com base em SBVC (2018, 2022), Americanas (2022), Via (2022) e Magazine
Luiza (2022)"

Das trés empresas que operam simultaneamente nos sistemas 1p e 3p, a Americanas SA
¢ aquela mais dependente das operagdes em seu marketplace. Em 2017, 38,3% de todo GMV
era proveniente essa modalidade, indice que subiu para 51,6% no ano seguinte € manteve-se
acima dos 50% até 2021, quando chegou a 54,7%. A Magazine Luiza tem um crescimento
constante do peso do seu marketplace no volume bruto de mercadorias, que passou de 5,2% em
2017, um ano apos ser lancado, e atingiu 32,9% em 2021. J4 a Via teve um crescimento
constante entre 2017 e 2019, quando passou de 14,9 para 26,7%, tendo variagdes nos dois anos
seguintes. Em 2021, o marketplace correspondeu a 27,5% do seu GMV, indice inferior as duas
concorrentes.

Tabela 11: Participacdo do marketplace no Volume Bruto de Mercadorias do comércio
eletronico de empresas selecionadas

Empresa 2017 2018 2019 2020 2021
B2W Digital/Americanas SA 38.,3% 51,6% 61,7% 54,2% 54,7%
Via/Cnova.com 14,9% 17,4% 26,7% 19,1% 27,5%
Magazine Luiza 5,2% 12,2% 24.5% 27,1% 32,9%

Elaboracao do autor com base em Americanas (2022), Via (2022) e Magazine Luiza (2022)

4.3 Fixos espaciais e as estratégias territoriais

Como vimos, desde o inicio do século XXI, quando os primeiros grupos de comércio
eletronico estavam se estruturando no Brasil, a concentracio espacial do faturamento ja estava
em voga, sendo que dois ter¢os da receita do segmento era proveniente de compras na regiao

Sudeste, e quase metade do estado de Sao Paulo. A andlise de dados mais recentes reafirma

17 Dados das empresas Americanas SA, Magazine Luiza e Via obtidos dos relatdrios trimestrais das empresas.
Dados do Mercado Livre estimados pela Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo.
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essa tendéncia territorial, embora ela seja acompanhada por uma reducdo do peso da regido

Sudeste e por um crescimento da participacdo do Nordeste no total nacional.

Conforme os dados da Tabela 12, em 2017 o Sudeste brasileiro era responsavel por
60,4% do faturamento nacional do comércio eletronico, indice que encolheu para 52,6% em
2020. Ja o Nordeste passou de 11,6% em 2017 para 18,5% em 2020, superando a regido Sul e
se tornando a segunda regido mais importante no quadro do segmento nacionalmente. As
demais regides tiveram variagdes timidas em seus percentuais, com crescimentos no Sul e
Norte, que passaram, respectivamente, de 17,6% e 2,8% para 18,3% e 4,0%, e um recuo do
Centro-Oeste, que era responsavel por 7,7% do faturamento nacional em 2017 e chegou a 6,6%

em 2020.

Tabela 12: Participagdo (%) no faturamento total do setor de comércio eletronico brasileiro,

por regido
Regido 2017 2020
Norte 2,8 4,0
Nordeste 11,6 18,5
Centro-Oeste 7,7 6,6
Sudeste 60,4 52,6
Sul 17,6 18,3

Fonte: WEBSHOPPERS (2019, 2021)

Podemos compreender que essa disparidade nos indices entre as regides brasileiras ¢é
resultado, também, da desigual distribuigdo dos fixos espaciais de armazenamento e das redes
de logistica no territdrio nacional. Esse aspecto pode ser mais bem visualizado no fato de que,
em 2018, as regides Sul e Sudeste foram aquelas com melhor eficicia na entrega de produtos
no prazo acordado, atendendo 88,1% e 87,6% dos pedidos, respectivamente. O Centro-Oeste,

o Norte e o Nordeste tiveram indices inferiores, de 84%, 82% e 81% (WEBSHOPPERS, 2019)

As principais empresas de comércio eletronico no Brasil, isto €, os trés conglomerados
nacionais e a argentina Mercado Livre, se diferenciam no modo como se utilizam das
materialidades espaciais em sua operacao. O Mercado Livre, pela natureza de seu negocio, nao
dispde de lojas fisicas, contando com os centros de distribuicdo como principais elos da sua
cadeia de distribui¢do. Venceslau (2021) explica que empresas que funcionam exclusivamente
como marketplaces apresentam como ndé uma plataforma informacional que conecta

consumidores e vendedores, sendo estes ultimos muitas vezes pessoas fisicas. Cabe a
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plataforma o controle da informagdo e dos pagamentos e a avaliagdo dos vendedores, que

podem ser bonificados ou punidos por sua reputagao.

Jé4 os trés conglomerados nacionais dispdem, além de sua rede de centros de distribuigao,
das lojas fisicas, que realizam suporte a atividade do comércio eletronico. As Americanas SA
contam com apoio das unidades fisicas convencionais Lojas Americanas, do modelo
Americanas Express, unidades compactas e com sortimento selecionado, sob conceito de loja
de vizinhanga, e as unidades Local, lojas de pequeno tamanho focadas em conveniéncia. Além
disso, contam com 2 “lojas digitais”, ainda com pouca difusdo, que funcionam ao mesmo tempo
como pontos de venda e de estocagem de produtos para entrega a partir de pedidos online. A
Via apresenta o suporte das lojas de bandeiras Casas Bahia e Ponto. Ja a Magazine Luiza atua
a partir de dois modelos de loja: as lojas convencionais e as lojas virtuais, também conhecidas
como lojas eletronicas.

Quadro 10: Fixos espaciais utilizados pelas principais empresas de comércio eletronico no
Brasil

Empresa Fixos espaciais

Americanas SA Centros de distribui¢do, Lojas Americanas,
Americanas Express, Local e Americanas

Digital.

Via Centros de distribui¢cdo, Lojas Casas Bahia e

Lojas Ponto.

Magazine Luiza Centros de distribui¢do, Lojas Magazine

Luiza e Lojas Virtuais Luiza

Mercado Livre Centros de distribuigao

Elaborac@o do autor com base em Americanas (2022), Via (2022) e Magazine Luiza (2022).

No ano de 1999, quando as Lojas Americanas lancam seu canal virtual de vendas, a
empresa ja mantinha uma rede de fixos espaciais importante no territorio brasileiro, composto
por 90 lojas situadas em todos os estados da Regido Concentrada e Nordeste, no Mato Grosso
do Sul, Goias, Distrito Federal e Para, e trés centros de distribui¢ao, nos estados de Sao Paulo
(Barueri), Rio de Janeiro (Nova Iguacu) e Pernambuco (Cabo de Santo Agostinho). Nesse
quadro, 72% das lojas situavam-se na regido Concentrada, sendo 51% em Sao Paulo ou Rio de

Janeiro, 18% no Nordeste, 8% no Centro-Oeste ¢ 2% na Amazonia (AMERICANAS, 1999).
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Os centros de distribuicdo mantidos pela empresa no periodo, sendo aqueles localizados
no Rio de Janeiro e em Pernambuco inaugurados em 1999, compuseram o esquema basico de
distribuicao de mercadorias que perdurou na companhia por pelo menos uma década: o CD de
Barueri, com 38 mil m?, atendia, além das lojas localizadas em Sdo Paulo, aquelas situadas no
Sul e Centro-Oeste; o CD de Nova Iguagu, com 35,5 mil m?, abastecia as unidades situadas no
Rio de Janeiro, Minas Gerais e Espirito Santo; o CD de Cabo de Santo Agostinho, com 22,9
mil m?, atendia as lojas da regido Nordeste (AMERICANAS, 1998).

Entre 1999 e 2005, o nimero de lojas da Americanas passou de 90 para 193. No entanto,
isso nao significou mudancgas expressivas nas estratégias espaciais da empresa, tendo em vista
que a tendéncia de concentracdo permaneceu, com um pequeno crescimento do Centro-Oeste e
reducdo do Nordeste. Nesse intervalo de seis anos, a rede de lojas ampliou para apenas um

estado, o Mato Grosso, enquanto os centros de distribuicdo permaneceram os mesmos (Figura
38).

Figura 38: Proporc¢do de lojas da Americanas por regido (1999 —2005)
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Elaboragao do autor com base em Americanas (1999, 2000, 2002, 2004, 2005)

Em 2015, as Lojas Americanas ja haviam chegado a todos os estados brasileiros, nas
modalidades tradicional e express, e somavam 1.041 unidades, sendo 66% situadas na regido
Concentrada. Essa expansdo foi acompanhada pelo aumento no niimero de centros de

distribuicdo, que chegaram a 11 dedicados ao comércio eletronico, através do brago B2W
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Digital, e 4 para as lojas fisicas, nos estados de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Pernambuco, Santa

Catarina e Minas Gerais.

Entre 2015 e 2019, a Americanas pds em pratica sua estratégia intitulada “85 anos em
57, com o objetivo de inaugurar 800 novas lojas em um intervalo de cinco anos. Ao fim desse
periodo, a empresa ja administrava 1.700 unidades distribuidas em 739 municipios. A partir de
2018, os ativos de logistica e de distribuicao das Lojas Americanas e da B2W Digital foram
unificados e passaram a ser geridos através da subsidiaria Let’s. Como resultado, no fim do ano
seguinte a rede de centros de distribuicdo ja somava 18 unidades e havia atingido mais dois
estados: Pard e Rio Grande do Sul. Em 2020, a cobertura chegou a mais quatro estados: Bahia,
Ceara, Parana, Espirito Santo, além do Distrito Federal, e o nimero de unidades passou para 22

(AMERICANAS, 2022).

Quanto a concentragao espacial das lojas, observa-se uma constante redu¢do do peso da
regido Concentrada e um crescimento das demais regides, em especial o Nordeste. Em 2019,
61% das lojas Americanas estavam nos estados da regido Concentrada, ao passo que 22%
estavam no Nordeste. Em 2022, a propor¢ao da Concentrada reduziu para 60%, ¢ o do Nordeste
aumentou para 23%. O Centro-Oeste aparece com 10% das lojas, e a Amazdnia com 7%

(NOSSAS LOJAS... 2022a).

Conforme informagdes disponiveis no site oficial da empresa'®, as Lojas Americanas
cobriam 765 municipios em todos os estados do Brasil. A penetracao da rede ¢ quase total nos
maiores niveis de hierarquia urbana, conforme IBGE (2018), estando presente em todas as
metropoles do pais e em todas as capitais regionais, com exce¢do de Cacador e do Arranjo

Populacional de Joagaba-Herval d’Oeste, ambos em Santa Catarina (Tabela 13).

18 Acesso em outubro de 2022



141

Tabela 13: Nimero e propor¢ao de lojas da Americanas por municipio ou arranjo
populacional conforme nivel na hierarquia urbana

Nivel Concentrada Centro-Oeste Nordeste Amazonia
Total % Total % Total % Total %
Metropole 8 100,0% 2 100,0% 3 100,0% 2 100,0%
Capital Regional 57 96,6% 8 100,0% 21 100,0% 9 100,0%
Centro Sub-regional 143 70,4% 31 81,6% 78 88,6% 22 95,7%
Centro de Zona 39 19,8% 14 26,4% 51 37,8% 6 46,1%
Centro Local 29 1,5% 11 2,4% 47 3,3% 15 5,9%

Elaboragao do autor com base em Nossas lojas... (2022a).

Em nivel de Centros Sub-regionais, a presenca da empresa ¢ bastante elevada em todas
as regides. Na Amazonia, apenas a cidade de Guaraja-Mirim, no oeste de Rondonia, ndo conta
com uma filial de empresa. Na Concentrada, temos a menor cobertura em centros urbanos
pertencentes a esse nivel, 70%, isto ¢, 143 dos 203 centros sub-regionais da regido, indice
puxado para baixo principalmente pelas auséncias em Santa Catarina, no Rio Grande do Sul e
no Parana. O Centro-Oeste e o Nordeste estdo em niveis intermediarios, de 82% e 89% de
cobertura, respectivamente, mas atingindo cobertura completa em estados como Mato Grosso

do Sul, Bahia, Alagoas, Paraiba e Rio Grande do Norte.

Ja em nivel de centros de zona, a presenga da rede ¢ bem menor, mas ainda se aproxima
de 40% no Nordeste e na Amazonia. Destacam-se os casos de Pernambuco, onde 6 dos 8 centros
de zona sao atendidos, do Ceara, em que o numero de cidades do tipo com loja ¢ 10, frente as
14 totais, e do Pard, onde a empresa estd em 5 dos 7 centros de zona. Na Concentrada, embora
a penetragdo em cidades nesse nivel da hierarquia urbana seja de apenas 20%, chegando a 0 no
Espirito Santo e em Santa Catarina, no estado de Sao Paulo alcanca 67%, indicando a forte
capilaridade da rede nessa unidade de federagdo. Em nivel de centros locais, a cobertura ¢ baixa,

mas atinge seu maximo na Amazonia (6%), com destaque ao estado do Para (10%) (Figura 39).
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Figura 39: Localizagao das lojas e dos centros de distribuicdo da Americanas
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Diferentemente das suas concorrentes, a Via opera no pais lojas com duas bandeiras
distintas: a Ponto, antiga Ponto Frio, e as Casas Bahia. Até a associacdo das duas empresas
através do GPA, em 2009, ambas seguiram trajetorias independentes, mas que envolveram
expansdes das operacgdes a partir de seu core, o Rio de Janeiro (RJ) no caso da Ponto, e Sao
Paulo (SP) no caso das Casas Bahia, através da inaugurag¢do de novas unidades ou da aquisi¢ao

de redes estabelecidas.

Em 1997, quando passou a vender pela internet, a Ponto operava no Rio de Janeiro, no
Distrito Federal, em Goias, em Minas Gerais, em Sao Paulo e nos estados da regido Sul, e havia

feito uma importante aquisi¢cdo, as Casas Buri, cinco anos antes. Até os anos 2000, a empresa
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faria ainda a aquisicao de 21 lojas da rede gaucha J.H. Santos, sendo trés unidades situadas em
Porto Alegre e 18 no interior do Rio Grande do Sul, pelo valor de R$ 460 mil, e de 81 lojas da
rede paranaense Disapel, por R$ 12,1 milhdes (SOUZA, 1997; OLIVEIRA, 2000; VIA, 2017).

Ao fim da década de 1990, as Casas Bahia atuavam em Sao Paulo, Minas Gerais, Rio
de Janeiro, Mato Grosso do Sul, Parana e Santa Catarina, e mantinha aquele que era, a época,
o maior centro de distribui¢do da América Latina, situado em Jundiai (SP). A expansdo ao
Centro-Oeste se deu ainda no ano 2000, com a inauguragdo de lojas em Goias e no Distrito
Federal. A partir de 2009, a rede passa a operar no Nordeste, com a abertura, nesse ano, de
filiais na Bahia e em Sergipe, ¢ nos anos seguintes em estados como Ceard, Alagoas e

Pernambuco (PETRY, 2011; VIA, 2017).

A comparagdo da dispersdo de lojas das duas bandeiras revela que a estratégia de
insercdo das Casas Bahia nos mercados do Centro-Oeste, Nordeste € Amazdnia resultou em
uma maior cobertura do territorio brasileiro em relagao a Ponto. Em 2022, as Casas Bahia estao
presentes em todos os estados das regides Concentrada, Centro-Oeste e Nordeste, e nos dois
estados mais populosos da Amazonia, Para e Amazonas, onde inauguraram lojas a partir do ano
de 2020. Ja a Ponto tem sua operacao limitada a regido Concentrada, onde opera em todos os

estados, e em algumas cidades no Mato Grosso, em Goias e no Distrito Federal (Figura 40).
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Figura 40: Municipios brasileiros onde operam lojas Ponto e Casas Bahia
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Elaboragdo do autor com base em Encontre... (2022a); Encontre... (2022b).

O resultado ¢ que a concentracao espacial das lojas da Via, como um todo, ¢ alta, mas
tem se reduzido. Em 2016, 81% das unidades da empresa estavam na regido Concentrada, ao
passo que o Nordeste e o Centro-Oeste dividiam 19% e, na Amazonia, ainda nao existiam lojas
da companhia. Seis anos depois, o peso da Concentrada reduziu para 69%, e o Nordeste se
expandiu para 18%. Com a chegada no Pard e no Amazonas, o Norte passou a somar 4% das

lojas da Via (Figura 41) (VIA, 2016).
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Figura 41: Propor¢do de lojas da Via por regido (2016 — 2022)
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Elaboracdo do autor com base em Via (2016) e site da empresa (2022)

Sobre a malha de centros de distribui¢do, destaca-se que acompanhou a expansao das
Casas Bahia ao Nordeste a cria¢ao, em 2010, de um CD na cidade de Camagari, na Bahia. Trés
anos depois, a malha logistica da empresa contava com oito centros de distribuicao, sendo trés
em Sao Paulo (Jundiai, Sao Bernardo do Campo e Ribeirdo Preto), um no Rio de Janeiro (Duque
de Caxias), um no Parana (Sao José dos Pinhais), um em Minas Gerais (Betim) e um no Mato
Grosso do Sul (Campo Grande), além da estrutura no estado da Bahia. Além disso, funcionavam
seis entrepostos, nas cidades de Itajai (SC), Maringé (PR), Cuiaba (MT), Goiania (GO), Brasilia
(DF) e Serra (ES). Diferentemente do que ocorre nos Centros de Distribui¢ao, nos entrepostos
nao ha a estocagem de produtos, pois € onde sdo feitas as operagdes logisticas de transbordo e
de encaminhamento. E comum mercadorias sairem dos centros de distribuigdo e seguirem aos

entrepostos, onde sdo embarcadas em caminhdes menores que realizam a distribui¢do em nivel

estadual (FONSECA, 2014; VIA, 2017).

Conforme apurou Fonseca (2014), o Centro de Distribuicdo de Jundiai (Figura 42),
situado as margens da Rodovia Anhanguera (SP 330), um dos eixos que liga a cidade de Sao
Paulo ao interior do estado, ¢ o ponto principal das operacdes das lojas das Casas Babhia,
abastecedor das entregas em parte da Regido Metropolitana de Sdo Paulo e nas cidades das
regides de Jundiai, Campinas, Sorocaba e Atibaia. E nesse centro de distribuicio onde so

armazenados produtos da linha branca (galpao 1), que correspondiam, a época, a 95% de todos
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os produtos desse tipo comercializados no pais, com origem principalmente de fornecedores
das regides Sul e Sudeste, e da linha marrom (galpao 2), a grande maioria proveniente da Zona
Franca de Manaus (AM).

Figura 42: Galpao 1 (superior) e Galpao 2 (inferior) do centro de Distribui¢do da Via Varejo
em Jundiai

Fonte: Google Earth

Atualmente'®, as 1.314 unidades das duas bandeiras operadas pela Via estdo espalhadas
por 558 municipios brasileiros. Elas prestam suporte a atividade do comércio eletronico
servindo como mini-hubs para retirada e despacho de mercadorias compradas via internet. De
maneira similar 8 Americanas, estd presente em todas as 15 metrdpoles brasileiras, e apresenta
grande capilaridade nas capitais regionais, estando em todas as cidades desse nivel na regido
Concentrada, exceto Cagador e Arranjo Populacional de Joagaba-Herval d’Oeste, Centro-Oeste
e Nordeste. Na AmazoOnia, a cobertura ¢ bem menor, dada a auséncia da rede na maioria dos

estados da regido.

19 Analise feita em outubro de 2022
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Tabela 14: Numero e propor¢ao de lojas da Via por municipio ou arranjo populacional
conforme nivel na hierarquia urbana

Nivel Concentrada Centro-Oeste Nordeste Amazonia
Total % Total % Total % Total %
Metropole 8 100% 2 100% 3 100% 2 100%
Capital Regional 57 97% 8 100% 21 100% 3 33%
Centro Sub-Regional 127 63% 29 76% 66 76% 11 48%
Centro de Zona 21 11% 7 13% 7 13% 3 23%
Centro Local 14 1% 5 1% 5 1% 12 5%

Elaboragdo do autor com base em Encontre... (2022a); Encontre... (2022b)

Dentre os centros sub-regionais, a cobertura da empresa supera os 75% no Centro-Oeste
e no Nordeste, atingindo pelo menos 80% das cidades desse nivel hierarquico no Mato Grosso
do Sul, em Sergipe, na Paraiba, na Bahia, em Alagoas ¢ em Pernambuco. Na regido
Concentrada, o indice ¢ menor (63%), especialmente pela penetragcdo reduzida no Rio Grande
do Sul, em Santa Catarina, no Parana e no Espirito Santo. Em Sao Paulo e no Rio de Janeiro,
mais de trés quartos dos centros sub-regionais sao servidos por lojas Casas Bahia ou Ponto. Na
Amazonia, apesar da menor cobertura, a empresa opera em todos os centros sub-regionais em
uma das unidades federativas da regido, o Pard. A penetracdo em cidades de menor nivel
hierarquico nesse estado, alids, justifica a maior proporcao de centros de zona e de centros locais
atendidos por unidades da empresa na Amazonia se comparado as demais regides, onde a

presenca de lojas nesse nivel ¢ rarefeita (Figura 43).
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Figura 43: Localizagao das lojas da Via Varejo
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Elaboragdo do autor com base em Encontre... (2022a); Encontre... (2022b)

A difusdo espacial das lojas Magazine Luiza pode ser explicada, em partes, pelos
processos de aquisicdes de redes regionais de relevancia que a empresa fez ao longo de sua
histéria. A primeira delas foi em 1976, com a compra das Lojas Mercantil, que mantinha filiais
no interior de Sao Paulo, e as demais ocorreram a partir dos anos 2000: a rede Wanel, de
Sorocaba (SP), em 2001, as lojas Lider, de Campinas (SP), em 2003, as lojas Arno, que operava
51 unidades no estado do Rio Grande do Sul, em 2004, as lojas Base, Madol e Kilar, que
dispunham de, respectivamente, 67, 12 e 15 lojas em Santa Catarina, no Parané e no Rio Grande

do Sul, em 2005, e as lojas Maia, empresa de varejo paraibana que, em 2010, quando foi
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comprada, dispunha de 140 lojas situadas em todos os nove estados da regido Nordeste

(MAGAZINE LUIZA... 2010; FUTEMA, 2005; LETHBRIDGE, 2010).

No fim de 2014, a Magazine Luiza operava suas 755 lojas em todos os estados da regido
Nordeste, em Goids, no Mato Grosso do Sul, no Distrito Federal e nos estados da regido
Concentrada, com excec¢des do Rio de Janeiro e do Espirito Santo. No entanto, essa distribuigao
era muito desigual, tanto quanto as unidades quanto aos centros de distribuicdo. Exatos trés
quartos das lojas estavam na regido Concentrada, e outros 23% no Nordeste. Ja os centros de
distribuicao somavam oito, seis na Concentrada, sendo dois no estado de Sao Paulo (Ribeirado
Preto e Louveira) ¢ um nos estados do Rio Grande do Sul (Caxias do Sul), Santa Catarina
(Navegantes), Parana (Ibipora) e Minas Gerais (Contagem), e dois no Nordeste, sendo um na

Paraiba (Alhandra, Figura 44) e outro na Bahia (Simdes Filho).

Figura 44: Centro de Distribuicdo da Magazine Luiza em Alhandra, PB.

Fonte: trabalho de campo realizado em agosto de 2022

Quatro anos depois, os estados atendidos com unidade da empresa eram os mesmos,
mas o nimero de lojas havia chegado em 954. A aglomeragdo na regido Concentrada ainda era
uma realidade, embora tivesse sido atenuada, ja que a regido detinha 69% das lojas da empresa,
ao passo que o Nordeste subiu 2 pontos percentuais e o Centro-Oeste, 3, chegando a 5%. Essa

mudanga no quadro territorial da empresa refletiu nos seus centros de distribuigdo, que
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passaram de 8 para 12, com a inclusdo de estruturas do tipo em Hidrolandia (GO), Teresina

(PI), Fortaleza (CE) e Guarulhos (SP).

Em 2020, apenas dois anos depois, a Magazine Luiza j& havia se estabelecido em mais
quatro estados: Rio de Janeiro, Espirito Santo, Mato Grosso e Pard, chegando a 1.301 lojas
ativas no fim desse ano. Proporcionalmente, a participacao das regides Concentrada e Nordeste
reduziu, atingindo, respectivamente, 65% e 23% das lojas, ao passo que o Centro-Oeste chegou
a 8% e a AmazoOnia, antes ndo atendida pela apresenta, atingiu 4% (Figura 45). Houve também
uma expressiva expansdo da rede de centros de distribuicdo da companhia: o nimero de
estruturas do tipo quase dobrou, chegando a 21. Foram trés novos CDs no Nordeste (Recife,
Macei6 e Itabuna), trés no Centro-Oeste (Campo Grande, Cuiaba e Brasilia) e quatro na regiao

Concentrada (Curitiba, Sdo Paulo, Extrema-MG e Rio de Janeiro) (Figura 46).

Figura 45: Proporg¢ao de lojas da Magazine Luiza por regido (2014 — 2020)
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Elaboragdo do autor com base em Magazine Luiza (2014, 2016, 2018, 2020)



151

Figura 46: Localizagdo dos Centros de Distribui¢ao da Magazine Luiza

Fortaleza

Teresina
MA

Alhandra
[
Recife

Maceid

[ 1

Simdes Filho
.Cuiabé Brasilia ltabuna
GO

"

!
Hidrolandia

20°S

Ribeiréo Preto
O
sp Extrema .

Gampo Grande

lbipora— S0 Paulg Tl

PR A
Curitiballl ,
" _ZNavegantes
0

Centros de distribuicao inaugurados:

[0 Até 2013
sc

0 300 600km
—t—

Sistema de coordenadas geograficas

E Entre 2014 e 2018 ,
Caxias do Sul(] ¢

B Entre 2019 e 2020 RS

b é Camadas: Mundo - thomas-maschler (github);
@ @ #= Brasil - IBGE
H-a be UI' = ¢ Dados: Site oficial da empresa; Relatérios
‘ “ PP CAPES UFSC empresariais (2013 a 2020)
Elaboragdo: Fernando Soares de Jesus
[, . |
60°W 40°W
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Conforme informagdes do site oficial da empresa?’, a Magazine Luiza atinge atualmente
914 municipios brasileiros com seus dois modelos de loja (tradicional e virtual), em todos os

estados da regido Concentrada, Nordeste e Centro-Oeste, além do Para.

A empresa apresenta uma alta capilaridade nas regides Concentrada e Nordeste, o que
pode ser explicado por ter sido, nessas duas regides, que a empresa realizou expansoes através

de importantes aquisi¢oes de redes locais ja estabelecidas, como Mercantil, Wanel, Arno, Base,

20 Acesso em outubro de 2022
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Madol, Maia, entre outras. A Magazine Luiza estd presente em todas as metropoles das regides
Concentrada e Nordeste, em todas as capitais regionais do Nordeste e em 58 das 59 capitais
regionais da regidao Concentrada, tendo auséncia somente em Cachoeiro do Itapemirim (ES),
capital regional situada no sul do estado do Espirito Santo. No nivel de Centros Sub-regionais,
a presencga ainda ¢ forte: existem lojas da Magazine Luiza em 182 das 203 cidades desse nivel
na regido Concentrada (90%) ¢ em 81 das 88 cidades no Nordeste (92%). As excegdes se
aglutinam principalmente nos estados do Rio de Janeiro e Espirito Santo, no caso da
Concentrada, e nos estados do Ceara e Piaui, no caso do Nordeste. A rede ainda esta presente
em 46% dos Centros de Zona da regido Concentrada (90 dos 197 totais), enquanto no Nordeste
esse indice cai substancialmente para 22% (30 dos 135 totais). Quanto aos Centros Locais, a
cobertura ¢ alta se comparada as principais concorrentes nas duas regioes, chegando a 6% na
regido Concentrada e Amazonia e 2% no Nordeste (Tabela 15).

Tabela 15: Numero e proporg¢ao de lojas da Magazine Luiza por municipio ou arranjo
populacional conforme nivel na hierarquia urbana

Nivel Concentrada Centro-Oeste Nordeste Amazonia
Total % Total % Total % Total %
Metropole 8 100,0% 2 100,0% 3 100,0% 1 50,0%
Capital Regional 58 98,3% 7 87,5% 21 100,0% 3 33,3%
Centro Sub-Regional 182 89,7% 28 73,7% 81 92,0% 10 43,5%
Centro de Zona 90 45,7% 8 15,1% 30 22.2% 4 30,8%
Centro Local 122 6,4% 8 1,8% 28 1,9% 16 6,3%

Elaboragdo do autor com base em Nossas lojas... (2022b).

A presenca no Centro-Oeste ¢ intermediaria em relacdo as demais regides. A Magazine
Luiza estd presente nas duas metropoles (Brasilia e Goiania) e em 7 das 8 capitais regionais,
com auséncia apenas em Araguaina, norte do Tocantins. Dos 38 Centros Sub-regionais da
regido, 28 dispdem de lojas do grupo, o que indica uma porcentagem de 74%. A menor
cobertura, nesse nivel de hierarquia urbana, ocorre no Mato Grosso e no Tocantins. A rede

ainda atinge 8 dos 53 Centros de Zona (15%) e 8 dos 454 Centros Locais (2%).

A menor cobertura ocorre na Amazonia, tendo em vista que o unico estado da regido
com atuagdo da rede ¢ o Pard. A Magazine Luiza administra lojas em apenas uma das
metropoles da regido: em Belém (PA). Das 9 Capitais Regionais, a rede esta presente somente

em Castanhal (PA), Santarém (PA) e Maraba (PA), e dos 23 Centros Sub-regionais, ha presenca



153

em apenas 10 (43%). Em nivel de Centros Locais, no entanto, a cobertura é equivalente a da

regido Concentrada (6%), gracas a presenga em 16 cidades do tipo no leste do Para.

A Figura 47 a seguir sintetiza o quadro territorial das operagdes das lojas da Magazine

Luiza.

Figura 47: Localizacao das lojas da Magazine Luiza

e Municipios com loja

Estados com primeira loja em operagéao:

Até 2013
Entre 2018 e 2020 300 600 km
|| Apos 2021 = '

Sistema de coordenadas geograficas
Camadas: Mundo - thomas-maschler (github);
Brasil - IBGE
Dados: Site oficial da empresa; Relatérios
empresariais (2013 a 2020)

{ /j ( Elaboragdo: Fernando Soares de Jesus
] ]

60°W 40°W

e
PPGGE CAPES UFSsC

= D

Elaboragdo do autor com base em Nossas lojas... (2022b) e Magazine Luiza (2014, 2016, 2018, 2020)

Chama aten¢do como as lojas virtuais auxiliam na estratégia de capilarizacdo da
empresa. Martins Neto et al. (2004) explica que esse modelo de loja permitiu a rede penetrar
em cidades de menor porte, de 60 a 100 mil habitantes, onde o retorno financeiro potencial era

incompativel com os gastos na edificagcdo e gestdo de unidades tradicionais, e em bairros das
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grandes cidades que ja contavam com lojas convencionais. Ao todo, 212 cidades ou arranjos
populacionais brasileiros apresentam como unica loja da Magazine Luiza em seus limites um
exemplar da Virtual Luiza, o que equivale a um terco das cidades ou arranjos populacionais
atendidos pela empresa, quase em sua totalidade localizadas nos estados do Rio Grande do Sul,
do Parand, de Sdao Paulo e de Minas Gerais. Além disso, coexistem lojas virtuais e
convencionais em todas as capitais de estados em que a rede atua, com as excegdes de Palmas,
no Tocantins, e de Vitoria, no Espirito Santo, cidades onde opera apenas uma unica loja, do
tipo virtual. O caso do Tocantins chama atencao, tendo em vista que a unidade de Palmas ¢ a

unica em todo o estado (Figura 48).

Figura 48: Municipios brasileiros onde operam lojas virtuais e lojas virtuais e tradicionais da
Magazine Luiza
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Elaboragdo do autor com base em Nossas lojas... (2022)

As lojas virtuais foram criadas em 1992 em um momento em que ndo havia recursos
necessarios para a empresa realizar vultosos investimentos na aquisi¢cao de areas de 1.200 a

1.500 m? para construgdo de novas lojas, além de sustentar os gastos de manutencao de estoques
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(ABBUD, 2000; MARTINS NETO et al., 2004). Trata-se de lojas que ocupam pequena area,
geralmente cerca de 150m?, operam sem estoque ou itens em exposi¢do, € as compras ocorrem
através do suporte de terminais multimidia e de vendedores treinados. Cada vendedor
administra uma célula de atendimento composta por um computador, onde sdo exibidos os itens
disponiveis a venda a partir de fotos estdticas e de uma demonstracdo, gerada em estudio
proprio. Quando o consumidor escolhe seu produto, o vendedor entra em contato com a central,
que reserva o item no centro de distribui¢do mais proximo. O prazo de entrega € o0 mesmo que
das lojas convencionais (48 horas). Martins Neto, Pretto, Donzelli e Merlo (2004) explicam que
a escolha por esse modelo hibrido ao invés das vendas pela internet se deu pela constatacao de

que o publico a ser atendido, a época, ainda ndo tinha amplo acesso a rede.

Dentre as vantagens empresariais das Lojas Virtuais Luiza, além dos menores custos
com aluguel e com construcdo das lojas, estd a reducdo de gastos com propriedade e posse de
produtos, a eliminagdo da possibilidade de quebra de itens em mostruario, o giro mais rapido
de mercadorias e o uso de um menor quadro de funcionarios. Além disso, essas lojas tornaram-
se pontos para a realizacdo de servicos financeiros, como pagamento de contas, venda de
seguros € outros servicos, concessdo de empréstimos pessoais etc. Uma diferenca quanto a
realizagdo dessas operagdes em relacdo a loja convencional ¢ que “o formato menor e a
facilidade do consumidor em ter acesso a toda loja, ser atendido pela mesma pessoa, facilitam
a comercializacdo dos mencionados servigos financeiros, possibilitando elevar a rentabilidade

e a fidelizagao dos clientes” (MARTINS NETO et al., 2004, p. 77).

A fideliza¢do de publico nessas lojas ocorreu de diversas maneiras. Abbud (2000) e
Donzelli (2001) aponta aspectos como a distribuicao de cartilhas nas escolas do municipio, a
realizacdo de sorteios, o envio de malas diretas a formadores de opinido das cidades, a
instalacao de modulos gratuitos e abertos de acesso a internet para a comunidade e a realizacao
de atividades em espagos comunitarios, como cursos variados, que estimularam a aquisi¢ao de
itens que, muitas vezes, nao eram comprados pelo fato do consumidor ndo saber como utiliza-
lo. Além disso, apesar do ponto de comercializagdo ndo estocarem fisicamente as mercadorias,
o Imposto de Circulagdo de Mercadorias e Servigos (ICMS) obtido das vendas realizadas ¢
convertido para o municipio onde se localiza a loja virtual, através de uma complexa operagao
tributaria. Esse aspecto faz com que autoridades publicas vejam a instalagdo desse tipo de loja

como positiva.

Pelo seu modelo diferenciado de negdcio, o Mercado Livre entra no mercado brasileiro

sem dispor do suporte de uma rede mais ou menos capilarizada de lojas fisicas como suas
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concorrentes. Logo, a estruturacdo de um sistema de armazenamento ¢ de entrega agil de
produtos tornou-se condi¢do para seu fortalecimento no mercado. Até 2020, o Mercado Livre
operava fixos espaciais exclusivamente no estado de Sao Paulo, com centros de distribuicdo em
Louveira e em Cajamar, sendo o ultimo com 111 mil m?. Nesse ano, a empresa inaugurou seu
primeiro centro de distribui¢do na regido Nordeste, mais precisamente na cidade de Lauro de
Freitas, regido metropolitana de Salvador (BA), ocupando uma area de aproximadamente 35
mil m?. Seguiram-se a instalacdo de estruturas do tipo em Extrema (MG), Guarulhos (SP) e
Governador Celso Ramos (SC), chegando ao numero de 7 centros de distribui¢do no pais

(Figura 49) (EMPRESAS... 2020; MERCADO LIVRE... 2020).

Em 2021, a empresa inaugurou um centro de distribui¢do especializado no
armazenamento de itens da linha branca na cidade de Franco da Rocha (RMSP). O objetivo foi
o de concorrer diretamente com firmas tradicionais na comercializagao desse tipo de produto,
como a Magazine Luiza e a Via, reduzindo o prazo de entrega de 3 a 10 dias para apenas 1 dia
na regiao metropolitana de Sao Paulo. Esse centro, bem como os 7 anteriores, funciona como
um fulfillment, ou seja, armazena o inventario dos vendedores da plataforma e faz o processo

de separacao, embalagem e envio para os compradores (BARBIERI, 2021).

Além dos centros de distribuicdo tradicionais, a empresa opera um receiving center na
capital paulista, responsavel por receber os produtos dos vendedores (sellers), 96 service
centers ¢ 17 centros cross docking, galpdes menores dedicados a ultima milha. Além disso, em
2022, o Mercado Livre passou a operar, dentro do seu centro de distribui¢ao em Cajamar (SP),
um sortation center, unidade responsavel por separar os pacotes antes de serem enviados aos
consumidores finais ou aos service centers. Segundo Eduardo de S4, diretor de transportes do
Mercado Livre, essa unidade facilita o processamento e a entrega de mercadorias, suscitando o

uso de um menor nimero de caminhdes e reduzindo os custos (LOUREIRO, 2022).
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Figura 49: Localizacdo dos Centros de Distribui¢do do Mercado Livre (2020)
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Elaboragao do autor com base em Empresas... (2020); Mercado Livre... (2020)

A comparagdo da dispersdao dos fixos espaciais das empresas analisadas nos permite
afirmar que existem, entre elas, mais similaridades que diferengas. Dentre as empresas que
operam lojas fisicas, nota-se uma concentragao territorial de unidades na regido Concentrada,
que pouco a pouco reduz em prol do crescimento proporcional da regido Nordeste, enquanto na
Amazonia a presencga ainda ¢ rarefeita, com a excec¢do do estado do Para. Quanto a inser¢ao na
rede urbana, nota-se que essas firmas concentram suas unidades nas metropoles e nas capitais
regionais e, secundariamente, nos centros sub-regionais, reduzindo nos niveis hierarquicos mais
baixos. Ao mesmo tempo, a atuacdo mais limitada de uma ou mais empresas analisadas nos

estados do Parana, Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Rio de Janeiro e Espirito Santo pode ser
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explicada, por um lado, pela ainda inser¢do recente das firmas nessas unidades da federacao,
como ¢ o caso da Magazine Luiza no Espirito Santo e no Rio de Janeiro, e por outro, pela

resisténcia imposta por grupos varejistas locais ao assédio de empresas do eixo Rio-SP?!,

Quanto aos centros logisticos, observou-se uma concentracdo no estado de Sao Paulo,
em especial nos municipios situados nas proximidades da capital, como Cajamar, Franco da
Rocha, Barueri e Louveira. Também vem se destacando no pais outros sitios de localiza¢ao de
CDs, dentre eles o municipio de Cabo de Santo Agostinho, situado na RM de Recife (PE),
Extrema, municipio do sul do estado de Minas Gerais situado cerca de 100km da capital
paulista, Lauro de Freitas e Simdes Filho, localizadas na RM de Salvador, Duque de Caxias e
Nova Iguagu, na RM do Rio de Janeiro, Benevides € Ananindeua, na RM de Belém, e o Arranjo

Populacional de Itajai — Balneario Camboriu, em Santa Catarina.

Esse quadro ndo nos permite falar em uma especializacdo regional dessas firmas, ao
contrario, vé-se que se tratam de empresas com cobertura nacionalizada. Ao mesmo tempo,
reforcam-se as diferencas na dispersdo do faturamento do comércio eletronico, apresentadas na
abertura desse item. Afinal, a rarefacdo de infraestruturas de armazenagem e distribui¢do, em
especial na Amazonia, reduz o mercado consumidor potencial e, consequentemente, a
penetracao do comércio eletronico nessas regides. Vé-se, ainda, a intima relagdo do e-commerce
com a modalidade tradicional de comércio no Brasil, dado o carater das principais concorrentes
do mercado, que se utilizam da capilaridade de suas lojas e da relagdo ja estabelecida com o

consumidor como trunfo na disputa pelas vendas realizadas via rede mundial de computadores.

4.4 Fluxos de entrega, operacoes financeiras e servicos marginais

Um fator que se tornou fundamental para o sucesso das empresas de comércio eletrdnico
¢ a celeridade com a qual as entregas sdo feitas. Por isso, as companhias se utilizam de
estratégias variadas que garantam a chegada de mercadorias adquiridas pelos consumidores de
maneira rapida. Segundo os relatorios oficiais das empresas, a Americanas realizou, no quarto
trimestre de 2020, 11,5% de suas entregas em até 3h ap6s a compra, ¢ 40% em até 24h, através
do servico “Entrega Rapida”. Um ano depois, esses valores passaram para 24,1% e 53,8% dos
pedidos, respectivamente. Quanto a Via, a operacdo de entrega em 24h ¢ denominada “same
day delivery” (SDD), e ocorre a partir do CD de Jundiai. Até fevereiro de 2020, representou

15% dos pedidos processados pela empresa. Ja no caso da Magazine Luiza, o indice de entrega

21 Para ler mais, consulte Bastos (2002).
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em até 24h foi de 45% (4T20) (AMERICANAS, 2022; VIA, 2022; MAGAZINE LUIZA,
2022).

O Mercado Livre opera o servigo “Mercado Envios Full”, que promete a chegada de
determinados itens em prazos mais curtos, de até 48h a depender da regido do Brasil. Os
produtos contemplados pelo servigo ficam armazenados nos centros de distribuicao da empresa
e sao despachados apos a compra (Quadro 11). Vé-se que essa operagao € exclusiva dos estados

da regido Concentrada (exceto Rio Grande do Sul), Goids e DF.

Quadro 11: Cobertura do servigo “Mercado Envios Full”

Pedidos feitos Prazo de entrega Cobertura

Até as 22h 24h Metrépole de Sao Paulo

Atéas 21h 24h Interior do estado de Sao Paulo

Até as 14h 24h Cidades do Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Brasilia,

Curitiba e Goiania.

Até as 16h 48h Estados de Santa Catarina, Parana, Minas Gerais,
Goias, Distrito Federal, Rio de Janeiro e Espirito

Santo.

Fonte: Envios Full (2022)

Hé ainda cidades contempladas com o servico de entrega no mesmo dia, para itens
comprados até as 11h da manha. Elas se concentram em um raio de até 160km da cidade de
Sao Paulo (RMSP, Campinas, Jundiai, Hortolandia, Nova Odessa, Paulinia, Sumaré, Limeira,
Americana, Piracicaba, Santa Barbara d’Oeste, Araras, Sorocaba e Votorantim) e na metropole
de Floriandpolis (Florianopolis, Sao José e Palhoga). Fora da regido concentrada, a tnica cidade

atendida pelo servico ¢ Salvador (BA), onde situa-se um CD da companhia.

Uma estratégia da companhia argentina ¢ o uso de uma frota propria de aeronaves para
encurtar os prazos de entrega. Em 2020, através da criagdo da Meli Air, foram realizadas
parcerias com as empresas Azul Cargo e Sideral Linhas Aéreas, com as quais o Mercado Livre
operava aeronaves exclusivas do modelo Embraer E-190. Em 2022, foi firmada uma parceria
de dez anos com a GolLog, brago de logistica da companhia aérea Gol, a partir da qual acordou-
se o uso de seis aeronaves do modelo Boeing 737-800, com objetivo de atender principalmente
a Amazonia e o Nordeste (EMPRESAS... 2020; MATTOS, 2020). Segundo Fernando Yunes,
vice-presidente s€nior do Mercado Livre, almeja-se aumentar a proporcao de carga transportada

por modal aéreo de 5 para 11%, com os primeiros voos operando com destino a trés capitais do
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Nordeste: Fortaleza (CE), Sdo Luis (MA) e Teresina (PI) (SAMPAIO, 2022). Conforme
Daniele Madureira, em matéria publicada pela Folha de S. Paulo??> em 19/04/2022, o plano é,
ao longo dos proximos anos, reduzir o tempo estimado de entrega para Manaus (AM) de 8-9
para 1-2 dias, de Belém (PA) de 4-6 dias para 1-2 dias, das capitais nordestinas de 3-4 dias para
1-2 dias, e de Brasilia (DF), Goiania (GO) e Cuiaba (MT), de 2 dias para 1 dia (MADUREIRA,
2022).

Figura 50: Avido da frota do Mercado Livre

Fonte: Vinicius Stasolla (DonVisual)/Divulgacao

Para os trés conglomerados nacionais de comércio eletronico, um ponto em comum € o
uso das lojas fisicas como ponto de suporte para a atividade de entrega, o que sublinha a
importancia desses fixos espaciais filiados ao comércio tradicional na realiza¢do da modalidade
eletronica. A Magazine Luiza, até meados de 2020, utilizava 180 lojas como base para entregas
de encomendas feitas online e, um ano depois, ativou esse servico em todas as unidades

tradicionais espalhadas pelo pais (LOUREIRO, 2022). A Via estima que metade de tudo o que

22 “Gol e Mercado Livre fazem acordo de 10 anos para entrega de encomendas”. Disponivel em:
https://www 1.folha.uol.com.br/mercado/2022/04/gol-e-mercado-livre-fazem-acordo-de-10-anos-para-entrega-
de-encomendas.shtml/.
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¢ vendido pela empresa passa pelas unidades Casas Bahia ou Ponto, enquanto a Americanas

também se utiliza do sistema de integragcdo online-offline em 5 mil de suas lojas.

No entanto, para além do suporte das lojas fisicas, essas firmas tém investido em
negocios altamente tecnologicos, as chamadas startups, para atender a elevada demanda, em
especial na area de logistica e de finangas. Venceslau (2020) explica que essas aquisi¢oes
derivam de uma necessidade de corre¢ao de debilidades internas dos negbcios para a rapida

expansdo, em contexto da pandemia da Covid-19.

Nas ultimas duas décadas, a Americanas SA fez 25 movimentos de fusdes e aquisigoes.
Em 2013, foram incorporadas quatro empresas, sendo uma delas a Click-Rodo, transportadora
que operava, a época, 10 caminhdes proprios. Em 2014, a empresa passou a controlar a Direct
Express, e, em 2016, a Vialog, ambas empresas do setor de entregas. Ainda se somou a
aquisicdo da Pedala e da Courri, em 2019, startups especializadas em entregas por bicicleta

(SETTI, 2021; VIA, 2022)

No campo das financas, destaca-se a Ame Digital, que surgiu dentro desta companhia
em 2018. Trata-se de uma carteira digital utilizada nas lojas fisicas e nos sites da empresa como
meio de pagamento, e que expandiu suas operacdes para estabelecimentos fora do ecossistema
Americanas dois anos depois. A partir de 2020, a Ame adquiriu a Bit Capital, a Parati e a
Nexoos, todas especializadas em solucdes tecnoldgicas para as finangas (AMERICANAS,

2022).

Quanto a Via, salienta-se que, em 2020, a empresa adquiriu empresas nos dois
segmentos aqui analisados. E o caso da AsapLog, do ramo de entregas, que ao fim desse ano
atingiu 200 mil entregadores cadastrados em todo o Brasil. Essa empresa presta também
servigos para terceiros em categorias como bens de consumo, livros, autopegas, pet shop,
cosméticos, vestudrio, cal¢ados, dentre outros, e, conforme relatorio trimestral da empresa,

viabiliza o crescimento agressivo do SDD (VIA, 2022).

De dezembro de 2019 a dezembro de 2021, o uso de malha logistica propria para entrega
de mercadorias vendidas pelos sites da Via passou de 16% para 59%, o que foi acompanhado

por um encolhimento da utilizacdo da malha gerenciada e dos Correios (Figura 51).
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Figura 51: Utilizagcdo de malha logistica pela Via (2019 — 2021)
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Fonte: Via (2022)

Também houve a aquisi¢do o banco digital banQi, desenvolvido pela startup AirFox.
Esse servigo passou a oferecer uma conta digital aos usudrios, incluindo servigos de pagamento,
saques ¢ depositos, esses ultimos realizados com intermediagdo das lojas fisicas das Casas
Bahia. Dados do fim de 2020 revelaram que o servigo havia galgado 1,8 milhdes de clientes
ativos. Citam-se também a compra da fintech Celer, empresa voltada a solugdes na area das
financas, e da plataforma paulista iI9XP, especializada no desenvolvimento de tecnologias para

o comércio eletronico (AZEVEDO, 2020; BRAUN, 2021; VIA, 2022).

Desde 2018, a Magazine Luiza adquiriu trés empresas versadas em logistica: a LogBee,
a GFL Logistica e a SincLog, essa ultima uma plataforma integradora de comércio eletronico
utilizada pela GFL e outras transportadoras. No campo das finangas, destaca-se a compra da
Hub Fintech em dezembro de 2020, plataforma de servigos para contas digitais e cartdo pré-
pago, que na época ja tinha 4 milhdes de contas e movimentava 7 bilhdes de reais. Esse servigo
foi integrado ao Magalu Pay, conta digital da empresa, e passou a permitir a oferta de servicos
financeiros digitais (cartdes pré e pds-pago, empréstimos, cashback etc.) (MAGAZINE
LUIZA, 2022).
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O Mercado Livre adquiriu, em 2021, 100% das operagdes da plataforma de entrega de
encomendas Kangu, criada trés anos antes. Segundo notificado pela Forbes?* em agosto de
2021, essa empresa utiliza de pequenas lojas de bairro como ponto de entrega e de coleta de

mercadorias.

A empresa argentina também opera a Mercado Pago. Criada em 2004 para processar as
transagdes dentro do Mercado Livre, em 2019 a empresa obteve do Banco Central a licenca
para operar como instituicdo de pagamento. Assim, os 36 milhdes de usudrios do Mercado Pago
podem fazer e receber pagamentos através da conta digital, inclusive operagdes realizadas

dentro do marketplace, utilizar cartdo de crédito e seguros (PIOVESANA, 2022).

Além dos campos da logistica e financas, que atuam intimamente as operacdes do
comércio eletrdnico, as empresas analisadas também realizavam investimentos em areas
diversas. E o caso do seguimento de compras de alimentos, conhecido pela sigla FMCG (Fast
Moving Consumer Goods). A Americanas adquiriu em 2020 o Supermercado Now e integrou
o0 servigo a Americanas.com, conectando consumidores a supermercados parceiros, dentre eles
o Carrefour e o Grupo Big. No ano seguinte, comprou a rede de mercados Hortifruti Natural da
Terra, composta por 73 lojas nos quatro estados da regido Sudeste (SENA, 2021;
AMERICANAS, 2022; MAGAZINE LUIZA, 2022).

A Magazine Luiza seguiu caminho similar através da compra da VipCommerce, e
chegou ao segmento de delivery através do AiQFome, disponivel em 450 cidades de 21 estados
brasileiros. Ainda no ramo de comércio, podemos citar a compra da HubSales, que permite a

venda de produtos de fornecedores pela plataforma Magalu, em sistema B2B.

Além disso, essa companhia tem investido no setor de marketing e de entretenimento.
E o que demonstra a aquisi¢do do site especializado em contetido de tecnologia Canaltech, a
plataforma de midia online Inloco, e do podcast Jovem Nerd. Segundo relatdrio trimestral da
empresa (3T20), esse movimento teve como objetivo aumentar a audiéncia do Magalu Ads,
servico de publicidade online que permite a vendedores e fornecedores impulsionarem suas

vendas a partir da compra de espacos publicitirios (MAGAZINE LUIZA, 2022).

23 “Mercado Livre compra 100% da plataforma de entregas Kangu”. Disponivel em:
https://forbes.com.br/forbes-money/2021/08/mercado-livre-compra-100-da-plataforma-de-entregas-kangu/
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5. INSERCAO DA AMAZON INC. NO BRASIL: OPERACAO
LOGISTICA, ESTRATEGIAS E DISPUTAS

As primeiras operagdes da Amazon no Brasil iniciaram no ano de 2012, quando a
companhia americana passou a comercializar o leitor e-reader “Kindle”, de marca propria. Ao
mesmo tempo, langou a versao brasileira de seu site de vendas (amazon.com.br), que vendia
exclusivamente livros em versdo digital, que podiam ser adquiridos, baixados e lidos
diretamente no gadget da empresa. Esse langamento, ¢ valido salientar, ocorre quase que
concomitantemente ao inicio das vendas do leitor canadense Kobo, com tecnologia similar, pela

Livraria Cultura (FRAGA; CUNHA, 2012).

A comercializagdo de livros fisicos, mercadoria pioneira da Amazon em sua génese nos
Estados Unidos, s6 ocorreu dois anos depois, em 2014 (FRAGA, 2014). A empresa realizou
parcerias com editoras € passou a armazenar um estoque proprio em galpao na RMSP, como
veremos adiante. Aos poucos, a firma abriu-se para a comercializagdo de itens variados,
inicialmente em abril de 2017, quando passou a permitir a venda de livros fisicos por livrarias
terceiras (OLIVEIRA, 2017). Seis meses depois, eletronicos como celulares, aparelhos de som
e camera fotograficas ja podiam ser comprados na versao brasileira do site, mas vendidos por
lojistas parceiros na modalidade marketplace. Apenas a partir de 2019 a empresa passou a

comercializar produtos variados a partir de estoque proprio (VIRI; SAMOR, 2019).

Segundo informagdes da Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo, a Amazon foi, em
2021, a 48" maior empresa de varejo em atuag¢do no pais em volume de vendas. No entanto,
quando observamos o recorte de empresas de comércio eletronico, vemos que a companhia
americana ainda esta longe de ocupar a posi¢do de lideranca no mercado nacional. Estima-se
que a Amazon vendeu um volume de mercadorias equivalente a R$ 3,8 bilhdes no ano
analisado, o que a coloca na 5% posicdo, atrds dos trés conglomerados nacionais (Magazine
Luiza, Americanas e Via) e da Dafiti, e-commerce de vestuario que integra o grupo
multinacional GFG e que tem atuacdo em outros paises da América Latina, como Chile,
Argentina e Colombia. Quando analisamos também as vendas realizadas pelos vendedores
terceiros (marketplace), a empresa perde uma posicao, dada a lideranca do Mercado Livre,

ocupando o sexto lugar (SBVC, 2022).

Logo, vemos que, ao chegar no Brasil, o cenario do comércio eletronico a ser enfrentado
pela Amazon ¢ de profunda concorréncia entre empresas nacionais e estrangeiras. Logo,

podemos nos questionar como a entrada desse novo ator global no oligopolizado mercado
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nacional impactou sobre as empresas ja estruturadas do setor, bem como em segmentos
marginais. Nos itens a seguir, iremos analisar alguns aspectos especificos da atuagdo da
Amazon Inc. no Brasil, o que inclui a dispersao e a articulacao de seus fixos espaciais, ilustrados
por meio de sua malha de galpdes logisticos e pelo inventario, e de seus fluxos de mercadoria,
de modo que possamos identificar e compreender os possiveis embates gerados, com

concorrentes diretos ou indiretos.

5.1. Os centros logisticos e a relagdo com os operadores de galpdes

Os centros logisticos podem ser entendidos como uma mercadoria imobilidria que, além
dos lucros provenientes das atividades que hospedam, apropriam-se da renda fundiaria. Finatti
(2016), ao analisar o caso dos condominios empresariais, enfatiza que a 16gica de obtencao da
renda fundiaria ou imobilidria ¢ a intencionalidade da produgdo dessas estruturas. Os galpoes
logisticos, bem como os condominios empresariais e os loteamentos industriais, surgem para
suprir uma demanda por espacos flexiveis, com baixos custos de manutengdo e gestdo e facil
desmobilizagdo das instalagdes. E resultado da reestruturacdo produtiva sobre o setor

imobilidrio (YASSU, 2022).

Hesse (2004) destaca que os centros de distribui¢do sdo atualmente componentes-chave
na cadeia de suprimentos. Por um lado, ha uma maior demanda por espagos de armazenamento,
impulsionada pelo desenvolvimento dos servigos logisticos. Por outro, as firmas passaram a
exigir um novo tipo de instalagdo que, diferentemente dos antigos armazéns, tivesse como
atividade primaria a gestdo do fluxo de produtos ao invés da simples armazenagem, embora
essa ultima atividade ainda mantenha papel importante dada a dificil previsdo de demanda por
determinadas mercadorias. Conforme enfatiza o autor (HESSE, 2004, p. 163), “quanto mais
variados e diferenciados os mercados forem se tornando e maiores forem as areas de mercado,
e conforme a competi¢do cresc¢a, o mais importante ¢ um fluxo de mercadorias bem ajustado,
mediado por amortecedores entre fornecedores e receptores de mercadorias™?*, isto ¢, de

galpdes logisticos.

Nesse contexto, a Amazon Inc. passou a administrar mercadorias fisicas no Brasil em
2014, em um centro logistico no municipio de Barueri. Na época, os itens armazenados eram

basicamente livros fisicos. O galpdo, situado nas proximidades da Rod. Pres. Castello Branco,

24 Tradugdo livre. Trecho original:” The more varied and differentiated the markets are becoming, the larger the
market areas are, and the more competition is increasing, the more important is a finely tuned goods flow,
mediated by buffers between suppliers and receivers of commodities”.
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¢ gerido pela companhia logistica gaucha Luft Logistics, que operava itens da Amazon ¢ de
outras trés empresas no mesmo endereco (Figura 52). O local ¢ altamente controlado, contendo
um forte esquema de seguranca, sendo realizadas revistas aos automodveis € caminhdes no
procedimento de acesso ao galpdo, além da existéncia de leitores biométricos e de detectores
de metais para controle de entrada de pessoas (ALMEIDA, 2014). Nas proximidades ao centro
logistico, operam galpdes de outras empresas de comércio eletronico (Americanas, Shopee,

Kalunga), de entrega expressa (DHL), supermercados (Carrefour), entre outros.

Figura 52: Entrada para centro de distribui¢dao da Luft Logistics em Barueri (SP)

Fonte: Google Earth (2022)

Em 2018, a Luft Logistics deslocou as operagdes da Amazon no Brasil de Barueri para
Cajamar (SP), outro municipio da regido metropolitana de Sdo Paulo. Segundo informagdes
divulgadas pela agéncia Reuters e pela Epoca Negocios, o galpdo requerido situa-se dentro do
complexo logistico administrado pela operadora americana Prologis, e o deslocamento deveu-
se ao surgimento de um espaco vago no condominio pela perda de um cliente da Luft na regido
(MELO, 2018; AMAZON... 2018). Concomitantemente a essa operagdo, a Amazon passou a
negociar o aluguel de uma nova instalagdo em um complexo vizinho, administrado pela mesma
operadora. Conforme publicado pelo Estaddo em 22 de janeiro de 2019, os planos iniciais da
Amazon eram de operar um estoque proprio de 120 mil itens (modalidade 1p), ainda nao
oferecendo o servico Fullfilment by Amazon (FBA), que permite a estocagem de mercadorias

por terceiros (SOUSA, 2019).
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As mercadorias de diferentes tipos ocorrem misturadas, de modo que produtos muito
distintos podem ser estocados nas mesmas prateleiras. Cavalheiro (2013) salienta que essa
estratégia ¢ comum as operacoes de estoques da empresa, que optou por ndo criar centros de
distribuicdo especializados a um tipo de produto. Essa decisdo ¢ baseada no fato de 35% dos
pedidos realizados incluirem multiplos itens, sendo a existéncia de um inventério variado a

garantiria entregas mais velozes e de menores custos de transporte.

Os trabalhos de distribui¢do dos itens nas prateleiras, de disposi¢do nas esteiras, de
etiquetagem e de embrulho sdo feitos, nesses galpdes, utilizando mao-de-obra humana
(SOPRANA, 2019). Ribeiro (2022) explica que o trabalho manual nos CDs retoma uma
estrutura semelhante a imagem classica de um “chao de fabrica”, com atividades repetitivas e
parcializadas. Incluem-se duas atividades principais: a armazenagem de mercadorias que
chegam aos galpdes nas prateleiras, e a recolha de produtos das prateleiras e disposi¢do nas
esteiras rolantes, onde sao embalados e enviados aos consumidores. A autora destaca que o
registro do local de armazenagem de cada item ¢ identificado a partir de um codigo de barras,
e a informagao € registrada em um sofiware. Assim, o conhecimento sobre o inventario pertence
exclusivamente ao programa computacional, e é o algoritmo que gerencia o trabalho de coleta
(picking), atribui demanda aos trabalhadores, dita o ritmo de trabalho e gera informacdes de
desempenho de cada funcionario. O gerenciamento algoritmico favorece, segue a autora
(RIBEIRO, 2022, p. 2), “a precarizagdo tanto ao transformar a mercadoria em informagao a ser
gerenciada, retirando o saber-fazer do trabalhador, quanto ao favorecer a desqualificagdo e a

rotatividade da for¢a de trabalho”.

A escolha de Cajamar, pela Amazon, para sediar o centro logistico ndo ¢ aleatéria. Esse
municipio ganha destaque como polo logistico nacional com a criagdo, em 2007, de um galpao
do grupo varejista Marabraz, que implementou esse centro para atender as suas mais de 100
lojas situadas na macrometropole paulista, em um raio de 200km da estrutura. Yassu (2022)
reforca que a producdo desse polo se filia a formagao de uma coalizacdo entre proprietarios de
terra, dentre os quais se destaca a familia Abdalla, dona de uma grande quantidade de terrenos
nas areas de construcao dos galpdes, grandes grupos econdmicos € do Estado, que age através

de incentivos fiscais, realiza¢do de remogdes e destruicdo de patrimonio historico.

A posicao de Cajamar como polo logistico ¢ reforcada a partir da década de 2010,
quando surgem no municipio empreendimentos de grupos como a Prologis, da singapuriana
Global Logistics Properties (GLP) e da Correios Log+, braco de logistica corporativa dos

Correios, situados as margens da Avenida Doutor Antonio Jodo Abdalla e da Rodovia
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Anhanguera. Yassu (2022, p. 275), reforca que a rapida expansido dos empreendimentos da
Prologis no municipio, que chegou a construir trés unidades quase que de maneira
concomitante, ocorreu gragas a expectativa de difusdo das atividades da Amazon no Brasil
(Figura 53). Conforme o autor, esses empreendimentos fazem parte do fundo de investimentos
PBVLI11, do mesmo grupo, e foi langado poucos meses apos o antincio da entrada da empresa
americana, realizando a maior captacdo de um fundo de investimento imobiliario (FII) de
logistica até aquele momento. Magnani e Sanfelici (2022) explicam que esses fundos retinem
recursos financeiros de um grupo de investidores que os investem em ativos imobiliarios, como
escritorios, shopping centers e galpdes logisticos, ou titulos financeiros lastreados em operagdes

imobiliarias

Figura 53: Galpao logistico do empreendimento Prologis Cajamar III, Cajamar (SP)

Fonte: CBRE (2022)

Santoro ¢ Rolnik (2017), em sua investigagdo sobre a participagdo de agentes globais
no complexo imobilidrio-financeiro em Sdo Paulo, elencam a GLP como uma das empresas
globais que atuam no mercado imobilidrio brasileiro. Entrando no Brasil em 2012, a empresa
comprou um grande pacote de propriedades da BR Properties dois anos depois. O primeiro
empreendimento da GLP em Cajamar foi construido entre 2014 e 2016, e hoje abriga o centro
de distribui¢ao da empresa supermercadista Assai, pertencente ao grupo francés Casino. Entre
2020 e 2022, foram construidos, nas proximidades, os galpdes GLP III e IV, que passaram a

abrigar dois novos centros de distribuicdo da Amazon (Figura 54), sendo o ultimo deles um
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galpao composto por 12 mddulos de 6.700 m? cada (GLP, 2022). Assim, Cajamar se consolidou
como o principal polo de armazenagem e de despacho de mercadorias da empresa americana
no Brasil. Além das companhias ja citadas, outras firmas que armazenam seus estoques em
galpdes no municipio sdo a Samsung, a Americanas SA, o Mercado Livre, a Magazine Luiza,
a SKF e a Leroy Merlin.

Figura 54: Acesso ao empreendimento GLP III, com centro logistico da Amazon ao fundo,
em Cajamar (SP)

GLP/AR

CAJAMARIII

AV. DR. ANTONIO JOAO ABDALLA, 2010

Fonte: Google Earth (2022)

Em 2019, a Amazon anunciou seu primeiro centro de distribuicdo fora da Regido
Metropolitana de Sdo Paulo (AMAZON... 2019). O local escolhido foi a metropole de Recife
(PE), mais precisamente o municipio de Cabo de Santo Agostinho. O galpdo, que ¢ alugado
pela empresa americana, se localiza no Distrito Industrial Santo Estevao, no entroncamento
entre a BR-101, a Av. Nossa Senhora do Bom Conselho e as rodovias estaduais PE-060 e PE-
009, a cerca de 15km de distancia do Aeroporto Internacional de Recife e do Porto de Suape.
O objetivo da estrutura foi o de reduzir o tempo de frete para a regido Nordeste, oferecendo,
conforme anunciado pela empresa, a entrega em até dois dias para cinco capitais da regiao:
Recife (PE), Jodo Pessoa (PB), Natal (RN), Maceié (AL) e Fortaleza (CE) (DE CHIARA,
2019).
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Conforme observado em campo realizado em agosto de 2022, o galpao utilizado pela
Amazon situa-se dentro do Centro Logistico Armazenna 4. A Armazenna administra seis
centros logisticos, nos municipios de Cabo de Santo Agostinho e de Jaboatdo dos Guararapes,
ambos na regido metropolitana de Recife. Esse empreendimento, especificamente, ¢ composto
por dois blocos, 0 A, com area de 48,3 mil m?, utilizado como centro de distribuicao pela
Americanas SA, e o B, um galpdo composto por 28 moddulos que totalizam uma area total
aproximada de 40 mil m?, utilizado pela Amazon. O bloco B ainda conta com 12 docas de

acesso de caminhdes para carga e descarga de mercadorias (Figura 55).

Figura 55: A: Entrada do Centro Logistico Armazenna; B: Acesso ao centro de distribuicao da
Amazon (bloco B); Cabo de Santo Agostinho (PE)

Fonte: trabalho de campo realizado em agosto de 2022.

Alex Szapiro, presidente da Amazon no Brasil, e Bruno Schwambach, secretario de
Desenvolvimento Econdmico de Pernambuco, em matéria publicada pelo jornal O Estado de S.
Paulo em 13 de dezembro de 2019, elencam trés fatores principais para a escolha locacional do
empreendimento: a existéncia de mao-de-obra capacitada na é&rea tecnoldgica, a boa
infraestrutura da regido e os beneficios fiscais. Sobre esse ultimo aspecto, destaca-se que desde
2016 existe, no estado de Pernambuco, uma regulamentacdo que reduz o Imposto sobre
Circulacdo de Mercadorias e Servicos (ICMS) para vendas realizadas de maneira online para
fora do estado. Segundo Schwambach, esse fator tem sido decisivo para atrair empresas de
varejo e de comércio eletronico para regido, dentre elas a Americanas SA, o Carrefour, o BIG
Bompreco e a Ferreira Costa, que operam armazéns na regido (DE CHIARA, 2019). Ressalta-
se aqui a guerra entre os lugares, evidenciada por Santos e Silveira ([2001] 2021, p. 122), que
sublinha aspectos da flexibilidade e da ndo-fidelidade ao lugar. Sao elementos desse processo
a subordinagdo de outros atores as agdes hegemonicas da firma global, a especializacdo urbana
e regional, a valorizagdo e a desvalorizagao temeraria dos lugares, e a renovacao constante pelo

lugar das condi¢des vantajosas ao capital.
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A relagdo entre o Estado e a firma global também pode ser observada no financiamento
do Banco do Nordeste (BNB) na edificacdo do bloco B do centro logistico Armazenna 4,
utilizado por essa ultima. Silva e Medeiros (2017, p. 26) explicam que o BNB, primeiro banco
de desenvolvimento do pais, surge em 1952 sob a égide desenvolvimentista do governo de
Getulio Vargas, significando um reconhecimento da importancia das finangas e atribuindo aos
bancos “um papel central para o funcionamento e reproducao das demais atividades econdomicas
no territorio que, na auséncia de bancos locais, protagonizavam uma ‘fuga de capitais’ para a
regido concentrada”. Os autores, em sua periodizacao sobre o papel e as fontes de financiamento
do banco, nos ajudam a compreender as razdes para seus investimentos em obras de
infraestrutura de armazenagem, como ¢ o caso de galpdes logisticos. Apontam que, a partir da
década de 1970, ha um redirecionamento dos projetos financiados para atividades lucrativas,
dada as constantes perdas de recursos estaveis pelo banco e a busca por fontes alternativas de
financiamento. Iniciou-se uma forma de uso do territério marcada pela drenagem de recursos,
direcionamento dos investimentos € dinamismo econdmico, orientado pelo potencial de cada
atividade em sua area de atuagao. Como resultado direto dessa mudanga de contetdo do banco,
em 1994, 36% da carteira de crédito direcionava-se a atividades do setor secundario, enquanto
outros 27% eram dedicados ao fortalecimento de sistemas de engenharia, ao passo que as
atividades agricolas, que outrora corresponderam a 30% das operagdes do BNB, ficaram com

apenas 14% da fatia de crédito da instituicao.

Em 2021, a Amazon anunciou a instalagdo do seu segundo centro de distribui¢do em
Cabo de Santo Agostinho. O galpdo pertence a empresa LOG Commercial Properties (LOG
CP), operadora de galpdes da familia Menin, de origem mineira € que controla também a
construtora MRV e o banco Inter, além de outras firmas no ramo de moradia, aluguel de imdveis
e comunicagdo (ALEXANDRI, 2021; COMPROMISSO... 2022). A estrutura situa-se a poucos
metros da primeira, as margens da Av. Nossa Senhora do Bom Conselho, e conta com 74 mil
m? de 4rea bruta locéavel, conforme informado no site oficial da operadora® (Figura 56). A
empresa dispde de elevada penetragdo nacional, contando com galpdes em todos os estados da
regido Concentrada, exceto Santa Catarina, em todos os estados do Nordeste, exceto Paraiba,

Piaui e Maranhao, em Goids, no Distrito Federal e no Para (ONDE... 2022).

25 Informagdes disponiveis em: https://www.logcp.com.br/propriedade/log-recife-pe/. Acesso em: 15 dez. 2022.
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Figura 56: Centro de distribui¢do da Amazon associado a LOG CP, em Cabo de Santo
Agostinho (PE)

Fonte: trabalho de campo realizado em agosto de 2022

A partir de 2020, a Amazon iniciou um processo de ampliagdo de sua rede de centros
de distribuicdo no Brasil, situando estruturas do tipo em outros pontos do territdrio, no
Nordeste, no Centro-Oeste e na regido Concentrada. Além das novas instalagdes nas metropoles
de Sao Paulo e Recife, como visto, houve a criagcdo de centros de distribui¢ao em Minas Gerais,
Distrito Federal, Rio Grande do Sul, Ceara ¢ Rio de Janeiro, sendo que os trés primeiros,
anunciados de forma concomitante, tinham como objetivo expandir o numero de cidades

atendidas por entregas em até dois dias de 100 para 500 (COSTA, 2020).

O galpao utilizado pela Amazon em Minas Gerais localiza-se no municipio de Betim
(Figura 57), entre a Av. Juiz Marco Tulio Isaac e a Via Expressa de Betim, e a poucos metros
do acesso a Rodovia Ferndo Dias (BR-381), que liga as metrépoles de Sao Paulo e de Belo
Horizonte. Coelho (2022) explica que essa estrutura teve suas obras finalizadas em 2009,
quando passou a ser utilizada como centro de distribuicdo da empresa varejista americana
Walmart. A passagem do empreendimento para a Amazon ocorreu a partir de um contrato de
arrendamento de longo prazo. Segundo Ricardo Pagani, diretor das operagdes da Amazon no

Brasil, a escolha por Betim se deu pela proximidade da cidade aos grandes centros urbanos e a
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existéncia de uma importante malha logistica, que garantiria entregas mais rapidas as regides

Sudeste e Centro-Oeste (JARDIM, 2020).

A inser¢ao em Brasilia ocorreu de forma similar. O galpdo atualmente utilizado pela
Amazon pertencia a outra varejista do ramo de supermercados, a francesa Carrefour. A estrutura
se situa no limite sul do Distrito Federal, defronte ao bairro Jardim Céu Azul, pertencente do
municipio de Valparaiso de Goias (GO). Tem acesso a rodovia DF-290 e esta proxima ao
entroncamento desta com a Rodovia Presidente Juscelino Kubitschek (BR-040), que liga as

metropoles de Brasilia e do Rio de Janeiro, passando também por Belo Horizonte.

Figura 57: Centros de distribui¢do da Amazon em Betim, MG (A) e em Brasilia, DF (B)

Fonte: Coelho (2022) e Google Earth (2022)

No Rio Grande do Sul, o centro de distribuicdo da Amazon situa-se dentro do 3SB
Parque Logistico (Figura 58), localizado no municipio de Nova Santa Rita, regido metropolitana
de Porto Alegre, ocupando uma area aproximada de 40 mil m? no galpdo A7, maior do

empreendimento. Ao todo, sdo 7 galpdes e mais 3 estdo em implantacdo, utilizados por
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empresas nacionais e internacionais, como a alimenticia americana Pepsico, a fabricante de
pneus Prometeon, e as varejistas Grupo BIG e Comercial Zaffari, sendo essa ultima uma firma
local. Também se destaca empresas especializadas em logistica como a DP4, a Movvi ¢ a

Tgestiona?®.

Figura 58: Acesso ao Parque Logistico 3SB em Nova Santa Rita (RS)

Fonte: site oficial do empreendimento 3SB

Conforme informagdes do site oficial do empreendimento, o parque logistico foi
inaugurado no ano de 2009 e contou com a participagdo de 4 empresas vinculadas a construgao
civil e a0 mercado imobiliario, todas elas do Rio Grande do Sul: a Benin Imédveis, a Grimon
Saneamento e Construgdes, a Gueterres Combustiveis e a Dallasanta Empreendimentos
Imobiliarios, essa tltima uma gestora de ativos imobilidrios que se denomina uma das maiores
do Sul do Brasil. O centro logistico situa-se as margens da Rod. Gov. Leonel de Moura Brizola
(BR-386), que liga Porto Alegre ao noroeste do estado, e esta a poucos metros do acesso a Rod.

do Parque (BR-448), que conecta o CD a capital e aos demais municipios do Vale dos Sinos.

Em 2021, a Amazon expande suas operagdes na regido Nordeste, situando um novo

centro de distribui¢do em Itaitinga, regido metropolitana de Fortaleza (CE). Situado no 4° Anel

26 Informagdes disponiveis em: https://3sbparquelogistico.com.br. Acesso em: 16 dez. 2022.
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Viario, a estrutura se localiza em uma area tradicionalmente ocupada por galpdes, abrigando
também um centro de distribui¢do do Atacadao, atacarejo pertencente ao grupo Carrefour, € o
Centro de Operagdes dos Correios. A exemplo do que ocorre em Cabo de Santo Agostinho
(PE), o centro de distribuicdo da Amazon no Ceara pertence a operadora de galpdes logisticos
LOG CP, que administra ainda outro empreendimento no 4° Anel Viario e conta com um
terceiro em constru¢do. O LOG Fortaleza II abriga, além do galpdo da Amazon, um CD dos

supermercados Assai (MAGNO, 2021).

Figura 59: Centro de distribuicdo da Amazon associado a LOG CP, em Itaitinga (CE)

Fonte: Google Earth (2022)

Finalmente, no mesmo ano, a Amazon passa a operar um galpao logistico em Sao Jodo
de Meriti, na regido metropolitana do Rio de Janeiro. A estrutura se localiza no condominio
logistico Prologis Dutra, pertencente a americana Prologis, a mesma que administra parte dos
CDs da Amazon em Cajamar. Sdo ao todo seis edificios que somados totalizam 200 mil m? de
area construida. Se situam as margens da Rod. Pres. Dutra, que conecta as metropoles de Sao

Paulo e Rio de Janeiro (ROQUE, 2022).
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Figura 60: Centro de distribuicdo da Amazon associado a Prologis, em Sao Jodo de Meriti
(RJ)

Fonte: Google Earth (2022)

O Mapa 2 a seguir ilustra a localiza¢do dos centros de distribuicdo aqui expostos, bem

como sua relagcdo com as principais vias utilizadas no escoamento de produtos.



9 3ge33W
‘ 33V

Cajamar (SP)*

Cb%de‘Santg Agg.s'tlnho - —~

PE

Nova'SantalRita
RS

¥ CENTROS DE DISTRIBUICAO DA AMAZON INC. NO BRASIL
(2022)

Legenda B Municipios com centros de distribuicdo da Amazon Inc.

—— Avenidas no Brasi ativos em 2022

Nova Santa Rita (RS) ‘*‘ === Rodovias K

Centros de distribuicdo da
Amazon

|:| Centro de logistica dos Correios

45°0'W
[

1.500 km
Empreendimentos associados:

= i" | | 4 o : | Prologis

- Presidente uscelin ) : \ N/ |:| GLP @ @
o 5 iLabeur

Armazenna PPGG CAPES

|:| LOG CP Sistema de coordenadas geograficas;
|:] 3SB Parque Logistico Camadas: IBGE (2014); ESRI (2022);
Dados: Relatérios empresariais; Google maps; Reportagens jornalisticas;
*Considerados, em Cajamar, apenas os CD associados a Prologis e a GLP;
Elaboragéo: Fernando Soares de Jesus.




178

A exposi¢do aqui feita sobre as estratégias locacionais dos galpdes logisticos da Amazon
no Brasil nos permite fazer algumas consideracdes. A primeira delas diz respeito a preferéncia
de municipios pertencentes as regides metropolitanas para sediar essas estruturas, padrdao
mantido pela empresa americana em todos os casos analisados, e que também ocorre com 0
Mercado Livre e os conglomerados nacionais, como visto anteriormente. A inser¢ao ocorre em
vias de grande trafego, que facilitam os fluxos de mercadoria. Conforme explica Hesse (2004),
devido a busca por economia de escala, os centros de distribuicdo t€m se tornado cada vez
maiores, implicando novos requisitos locacionais. A regido metropolitana se apresenta, logo,
como o lugar ideal para construg¢do dos centros logisticos, devido aos requisitos de trafego e de
espaco, dispondo de terrenos mais baratos ¢ de boas condigdes de acesso vidrio. Ou seja, sdo
locais proximos do core metropolitano para a realizagao de fluxos velozes de entrega, mas
distantes o suficiente para garantir maiores rendas. O incorporador, explica Yassu (2022, p.
267), “vai se orientar pelo maior rendimento possivel, aliado a beneficios fiscais, abandonando,

quase totalmente, outras relagdes, com o entorno, para além do acesso viario”.

Além disso, podemos pontuar que a inser¢ao de centros de distribuicdo da Amazon no
Brasil se d4 em areas, de certo modo, ja especializadas nessa atividade. E o caso de Cajamar
(SP), principal polo logistico do pais, mas também de Cabo de Santo Agostinho (PE), que vem
se consolidando como “a segunda principal localizagdo de centros logisticos de comércio
eletronico no Brasil” (VENCESLAU, 2020, p. 136). Essa ¢ a tonica também em relagdo as
outras escolhas locacionais: no entorno do Quarto Anel Viario de Fortaleza encontramos
galpdes dos Correios, do supermercado Atacaddo, do home center Normatel e
empreendimentos da LOP CP; em Nova Santa Rita, estruturas da alimenticia BRF, da
transportadora Plimor e outras; nas margens da Via Dutra, podemos citar a existéncia do
condominio logistico da Marlog; em Betim (MG) e em Brasilia (DF), além da existéncia de
estruturas operadas por outras companhias?’, talvez o melhor exemplo seja o fato de o galpdo

alugado pela empresa americana ter sido anteriormente utilizado por outras grandes varejistas.

\

Esse quadro nos remete a outra consideragdo: exceto quando aluga estruturas ja
utilizadas, a estratégia predominante da Amazon tem sido a utilizacdo de centros administrados
por operadores de galpdes logisticos, internacionais em Sao Paulo e Rio de Janeiro, e nacionais

nos demais casos. Foi verificada associagao do tipo com a Prologis, com a GLP e com o Parque

27 A titulo de exemplo, ha empreendimentos da LOG CP em ambos os municipios. No caso de Betim, ele
também se localiza as margens da Via Expressa.
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Logistico 3SB na regido Concentrada e com a Armazenna ¢ com a LOG CP no Nordeste

(Quadro 12).

Quadro 12: Relagao entre os galpdes logisticos da Amazon Inc. e operadoras de galpdes

logisticos
Municipio Operadora Pais
Cajamar (SP) Prologis Estados Unidos
GLP Singapura
Cabo de Santo Agostinho (PE) | Armazenna Brasil
LOG CP Brasil
Betim (MG) - -
Brasilia (DF) - -
Nova Santa Rita (RS) 3SB  (Dallasanta, Guterres, | Brasil
Grimon e Benin)
Itaitinga (CE) LOG CP Brasil
Sao Jodo de Meriti (RJ) Prologis Estados Unidos

Elaboragdo do autor com base em levantamento em sites oficiais e noticias jornalisticas

Hesse (2004), em seu estudo do mercado imobiliario logistico da Europa, apresenta

consideracdes que balizam nossa andlise. Conforme o autor, a entrada de grandes investidores

institucionais, como os fundos de investimento, alterou o padrio de desenvolvimento do

segmento. No lado da oferta, salienta, ha a multiplicagdo de agentes intermedidrios, como

firmas incorporadoras, que compram, possuem e alugam terrenos, e corretoras, que negociam

servicos de locacdo dos galpdes com o cliente, sendo elas muitas vezes empresas globais. Além

disso, ha uma participacdo cada vez maior de bancos e FlIs. Mas essas alteracdes ndo sao

unicas: ha a substituicao do ato de compra de propriedades pela pratica do arrendamento, visto

no caso em analise, ¢ a redugdo do tempo dos contratos de locacao, que passaram de 10 para 3

a 5 anos (Quadro 13).
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Quadro 13: Mudangas no desenvolvimento do espaco de armazenamento

Padrao de desenvolvimento tradicional Padrdo de desenvolvimento moderno

Taxa de propriedade entre 50 e 70% Aumento da participagdo de aluguéis e
arrendamentos

Predominio de empresas locais Incorporadores internacionais e fundos de
investimento

Poucos desenvolvimentos especulativos Desenvolvimento especulativo de parques

logisticos em lotes significativamente

maiores

Contratos de arrendamento ou aluguel de 10 | Demanda do usuario de 3 a 5 anos

anos

Fraco mercado de investimento Forte mercado de investimento para novos
empreendimentos

Fonte: Hesse (2004)

Fica evidente, a exemplo do caso da Prologis em Cajamar, a relacdao entre o comércio
eletronico e a captura de rendas a partir de fundos imobiliarios, o que aponta a uma
financeirizagdo dos imoveis logisticos. Nos ultimos anos, identificou-se um crescimento do
complexo imobilidrio logistico brasileiro, que em 2020 teve um acréscimo de 1,1 milhdo de m?,
sendo 615,5 mil m? no estado de Sdo Paulo e 281,1 mil m? particularmente no municipio de
Cajamar. Conforme os autores, a recente financeirizacdo do parque imobiliario logistico
nacional decorre da convergéncia de dois fatores principais: a) a conjuntura de pandemia da
Covid-19, que impulsionou a procura por galpdes logisticos por empresas do varejo do
segmento eletronico; b) as sucessivas quedas na taxa de juros, que reduziram o poder de atracao
dos investimentos em renda fixa e redirecionaram os investidores para investimentos

alternativos rentaveis ¢ menos suscetiveis as oscilacoes do mercado de acoes, como os FlIs

(MAGNANI; SANFELICI, 2022).

5.2. O inventario e a rela¢ao com os fornecedores

Cavalheiro (2013) destaca que a relacdo da Amazon com os fornecedores de
mercadorias ou com os atacadistas adquire especificidades a depender do pais. Enquanto nos
Estados Unidos e, em menor intensidade, no Reino Unido, a empresa conta com a parceria de
um pequeno numero de servicos atacadistas para cumprir a maioria dos seus pedidos, a Franga,

na altura de inser¢do da empresa no mercado nacional, ndo dispunha de atacados nos setores de
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livros, musicas e videos, e a Alemanha tinha apenas um em cada segmento. A solugdo foi o

estabelecimento de relagdes diretas com centenas de editores e de distribuidores.

No Brasil, a venda a partir de estoque proprio ocorreu com a realizacdo de parcerias
com editoras, dado que a comercializagao de livros foi a Uinica atividade do comércio eletronico
da Amazon no pais entre 2012, quando iniciou as operacdes nacionais, € 2017, quando passou
a vender eletronicos. Em 2016, foi firmada uma parceria com a editora paulista Cosac Naify
que dava exclusividade a Amazon para aquisi¢ao e comercializa¢do de suas obras. Estima-se
que, nesse ano, foram vendidos um milhdo de exemplares de 1,2 mil titulos pertencentes a
editora pelo site da companhia (SOBOTA, 2016; AMAZON COMPRA... 2016). Além disso,
essa empresa, no contexto de seu encerramento anunciado em novembro de 2015, vendeu o

estoque remanescente estimado em 230 mil exemplares a firma americana.

Mais tarde, a Amazon realizou acordos com as editoras Pipoca & Nanquim e
Antofégica, garantindo a exclusividade na venda de seus titulos no grande varejo. Mario
Meirelles, gerente-geral para livros da Amazon no Brasil, explica que a comercializagdo de
livros por meio do e-commerce apresenta vantagens, dentre as quais o menor risco de encalhe,
ja& que muitas obras sdo impressas apds serem vendidas, a possibilidade de identificagao da
demanda e de adaptacdo do tamanho e tipo das tiragens, e a utilizagdo dos robustos canais de
divulgagdo da Amazon. Além disso, ao contrario de livrarias tradicionais, a firma americana
ndo trabalha com consignagao, isto ¢, ndo exige que a editora arque com os riscos do processo

de venda (MEIRELES, 2019).

A entrada da Amazon no varejo editorial, no entanto, trouxe impactos diversos sobre o
segmento. A competi¢do entre o comércio eletronico e as livrarias pela atragdo de clientes levou
descontos a casa dos 60% em 2014. Conforme levantamento realizado por Fascina (2014) em
novembro deste ano, o livro “Fim”, de Fernanda Torres, era vendido na Amazon e pelo site
Extra por, respectivamente, R$ 16,90 e RS 12,90, valores inferiores ao sugerido pela editora
Companhia das Letras, de R$ 34,50. Chama ateng¢do a proximidade nos precos das copias
virtuais e das copias impressas, justificado pelo limite maximo de 5% na aplicacdo de descontos
para livros virtuais. Na Saraiva e na Livraria Cultura, a diferenga dos pregos entre as copias
impressas ¢ virtuais era cerca de R$ 3,00, enquanto a sugestdo da editora superava a casa dos
R$ 10. Ja no caso da Amazon, o preco das copias virtuais era de R$ 21,66, isto ¢, superior ao

das copias impressas, denotando uma queda relativa dos valores do livro fisico.
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Esse quadro motivou a elaboracdo de uma carta de entidades relacionadas ao mercado
editorial, dentre elas a CBL (Camara Brasileira do Livro), o SNEL (Sindicato Nacional dos
Editores de Livros), a Libre (Liga Brasileira de Editoras) e a ANL (Associa¢do Nacional de
Livrarias), em que sugeriam propostas sobre a regulamentacdo do mercado. Dentre elas, e
embora ndo fosse consenso entre as organizagdes, estava a fixagao de precos para livros fisicos
por um periodo limitado, a exemplo do que ocorre na Franga, na Espanha e na Alemanha. Esse
movimento acompanhou protestos internacionais no mercado editorial contra a Amazon nos
Estados Unidos e na Europa, que acusavam a companhia de pressionar editoras a aceitarem

suas politicas de precos (ALMEIDA, 2014; ALTARES, 2014).

Um desses casos foi a disputa entre a Amazon e a editora francesa Hachette. O empasse,
cujo acordo de resolucdo foi acertado em 2014, ocorreu pelo fato de a editora se recusar em dar
a Amazon o controle de precos de seus livros em formato e-book. Estima-se que a Amazon
controlasse, a época, 60% do mercado de livros nos Estados Unidos, € 25% na Alemanha, e que
a editora vendesse 78% de suas obras pela plataforma no Reino Unido e quase dois ter¢os nos
EUA (ALTARES, 2014). A empresa americana se utilizou de taticas de pressdo agressivas,
dentre elas a reducdo de descontos em livros da editora, o atraso proposital nos envios e mesmo
a criagdo de dificuldades para realizacao de pedidos de titulos (PETERSEN, 2014). O resultado
foi a queda em 18,5% das vendas de livros da Hachette Book Group no terceiro trimestre de
2014 nos Estados Unidos. O acordo firmado resultou em um maior controle da editora quanto
aos precos de seus livros virtuais, mas estabeleceu incentivos para que ela fixe pregos mais
baixos. Acordo semelhante foi firmado com a editora americana Simon & Schuster
(STREITFELD, 2014). Krugman (2014), ao analisar esse conflito, destaca que o
comportamento da Amazon quanto ao mercado editorial tem sido de um agente monopsonista,

isto ¢, um comprador dominante com poder de controlar os pregos.

No Brasil, a inser¢do da Amazon no varejo de livros ocorreu concomitantemente ao
inicio do encolhimento do mercado nacional de varejo de livros. O faturamento do setor, que
seguiu indices constantes em torno de R$ 7 bilhdes até 2013, passou a cair a partir desse ano,
chegando a cerca de RS 5 bilhdes em 2018 (Figura 61). J& o numero de exemplares vendidos,

que ja foi 469,47 milhdes em 2011, chegou a 222,34 milhdes em 2017 (CBL, 2013; 2019).
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Figura 61: Evolugao do faturamento real do mercado brasileiro de varejo de livros a pregos
constantes (2018 — em milhdes de RS)
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Fonte: CBL (2019)

Nesse contexto, ocorreram os processos de recuperacgao judicial de duas das principais
livrarias nacionais, a Saraiva e a Cultura, iniciados em 2018 ¢ resultado de um acimulo de
dividas de, respectivamente, R$ 675 e 285 milhdes. Ambas as empresas tiveram um expressivo
encolhimento no nlimero de lojas e de funcionérios. A Saraiva, por exemplo, administrava 112
pontos de venda fisicos em janeiro de 2017, passando para 73 em novembro de 2019. O niimero
de funcionarios, por sua vez, reduziu de 3.186 para 1.786 no mesmo periodo. J& a Cultura
encolheu de 30 lojas fisicas em setembro de 2017 para 15 em novembro de 2019, e o nimero

de funcionarios foi de 1.935 em 2017 para 884 em 2019 (GENTILE, MOLINERO, 2020).

A relagdo entre a Amazon e as editoras e livrarias nacionais € ambigua. Por um lado,
conforme apontou o presidente da ANL Bernardo Gurbanov em agosto de 2020, a Amazon se
converteu no principal cliente das editoras pelo fato de ndo trabalhar com consignagao
(PORTO, 2020). Por outro, ¢ possivel identificar disputas diretas entre a firma americana e os
agentes envolvidos na producao e distribuicao de livros no Brasil. Um exemplo ¢ o da Saraiva
que, em seu plano de crescimento para o ano de 2016, ameagou interromper a venda de livros
que estivessem com grandes promog¢des em sites concorrentes, devolvendo os titulos as
editoras. Existiam desconfian¢as que a Amazon praticava precos de venda inferiores aqueles
que a Saraiva adquiria os titulos, o que indicaria que a empresa americana estaria realizando
dumping ao comercializar obras em prejuizo (MEIRELES, 2016), podendo contrariar o artigo
36 da lei que estrutura o Sistema Brasileiro de Defesa da Concorréncia — SBDC (Lein® 12.529,
de 30 de novembro de 2011) (BRASIL, 2011).
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Em relagdo as editoras, ¢ sabido que estas praticam descontos sobre o preco de capa e
ainda pagam uma taxa adicional entre 2 e 3% para a realizacao de publicidade da obra no site
da Amazon. Em 2021, houve um interesse da firma americana em aumentar os descontos, que
passariam de 45-55% para 55-58%, e a taxa adicional, que aumentaria de 2-3% para 5%,
provocando a redagdo de uma carta contraria pelo grupo Juntos pelo Livro, que retine 130
editoras nacionais de médio e pequeno porte, tendo em vista que essa mudanca reduziria a
margem de lucro das editoras. A Amazon tinha como justificativa ao pedido os gastos
realizados no periodo para ampliagcdo de seu parque logistico. Henrique Farinha, editor porta-
voz do grupo, sugeriu a Folha de S. Paulo, em marco de 2021, que a empresa americana se
aproveite do seu alto poder de barganha pela sua grande capacidade de gestdo e de distribui¢ao

e pela rarefeita concorréncia das livrarias nacionais (PASSOS; PERASSOLO, 2021).

Em outubro de 2017, se fortalecem os rumores que a Amazon expandiria o escopo de
mercadorias comercializadas no Brasil. Como consequéncia, houve um processo de
desvalorizagdo das a¢des de players brasileiros na bolsa de valores. O valor unitéario das agdes?®
da Magazine Luiza (MGLU3), da Americanas (AMER3) e da Via (VIIA3), abriu em RS 2,15,
R$ 20,56 ¢ RS 7,41, respectivamente, no dia 17 de outubro de 2017, véspera do anuncio. Ao
fim do dia, as a¢des alcangaram RS 1,96, R$ 19,02 ¢ R$ 7,11, também respectivamente. Mais
tarde, soube-se que essa expansdo ocorreria a partir de lojistas terceiros, em modalidade
marketplace (AMAZON COMECA... 2017), o que pode ajudar a explicar a recuperacdao do
valor das agdes dessas empresas no dia seguinte. Devemos lembrar que esse sistema de vendas

ja era empregado pelas concorrentes nacionais desde 2014, no caso da B2W e da Via, e de 2016,

no caso da Magazine Luiza.

Cavalheiro (2013) diferencia o marketplace da Amazon, utilizado por pequenos
vendedores, € o programa Sell on Amazon, operado por grandes marcas, e ressalta a importancia
dos lojistas terceiros, conhecidos como third-party sellers, para a operacao global da empresa,
estimados em mais de 2 milhdes em 2013. Através do programa Sell on Amazon, a companhia
aluga espaco em sua plataforma para que empresas a utilizem como um ponto de venda
adicional na internet. No Reino Unido, a Waterstones, uma das maiores livrarias do pais, fechou
um acordo com a Amazon para que esta empresa distribua seus livros em troca de uma

comissdo. Nos Estados Unidos, parceria similar ocorre com o varejo de livros Borders, de

28 Dados obtidos em https://br.investing.com/equities/. Acesso em: 27 dez. 2022.
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brinquedos Toys R ‘Us, e de vestuario Nordstrom, Land’s End e Target, que utilizam suas

paginas na Amazon como complemento aos seus sites proprios.

O Quadro 14 evidencia as principais marcas que apresentam lojas proprias na versao
brasileira do site da Amazon. Observa-se uma grande variedade de segmentos contemplados,
incluindo empresas nacionais e estrangeiras, com destaque aos setores de beleza e cuidados
pessoais, de livros e de eletronicos. Cada loja conta um menu proprio, que permite ao usuario
navegar entre as marcas e os diferentes produtos oferecidos pela empresa, além de uma caixa
de pesquisa, que permite que compradores busquem itens especificos dentro da pagina. Chama
atencdo a existéncia de lojas dedicadas a consoles (PS5), bem como paginas dedicadas
exclusivamente a jogos, dada a maleabilidade admitida pela plataforma. No caso da loja do
game “Mortal Kombat”, produzido pela Warner Bros. (WB), ¢ possivel ao usudrio navegar
entre as versdes do jogo para diferentes plataformas, e ainda encontrar itens colecionaveis. Ao

fim da pagina, hd um banner para a loja da DC Comics, também propriedade da WB.

Quadro 14: Principais marcas com lojas dentro do site da Amazon.com.br?’

Segmento Marcas

Alimenticio YoPro, RedBull, Orfeu, Baggio, Piracanjuba, L’or, América, Fit Food,

Dutra, Piraqué, Santa Monica, Heinz e Danone.

Beleza e cuidados pessoais Veja, Rexona, Ariel, Clear, Pato, Omo, Bom Ar, Finish, Off!, L. oréal,

Maybelline, Neutrogena, Nivea, Elseve, Redken, CareVe, Isdin, P&G,

Colgate, Dove, Plenitud, Gillette, Comfort, Vanish, Protex, Listerine,
Oral-B, Always.

Bolsas e mochilas Samsonite

Casa, jardim e limpeza Black+Decker, Electrolux, Fibrasca, Flash Limp, Midea, Mondial, Mor,

Singer, Tramontina, Wap.

Cozinha Oster, Nespresso, KitchenAid, Arno, Porto Brasil, Tramontina.
Eletronicos Apple, Google, QCY, WB, Microsoft, Motorola, Haylou, IWO, ELG,
Acer, AOC, HP, TP-Link, Logitech, Pichau, OCtoo, Lenovo, Dell, Roku,

Oppo, Duracell, GoPro, Canon, Intelbras.

Games e consoles Warner Play, Playstation 5, FIFA 22, DC, Mortal Kombat.
Instrumentos musicais Ibox Home, D’Addario
Itens para bebés Mustela, Burigotto, Lillo, Fisher Price, Maxi Cosi, Pom Pom, Safety 1%,

Cremer, Babysec, Nuk, Tiny Love, Cosco, MamyPoko, Toyster, Voyage,

Clingo.

2 Considerou-se, para o levantamento, as “Marcas em Destaque” em cada categoria presente na versdo brasileira
do site da Amazon.
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Jogos ¢ Brinquedos Hasbro, Lego, Mattel, Galapagos, Disney, Estrela, Bandeirante, Candide,
New Toys, Sunny, Toyster.

Livros Alta Books, Editora Aleph, Editora Arqueiro, Grupo Ciranda Cultural,
Citadel, Culturama, Darkside Books, Ediouro, Editora 34, Editora Planeta,
Fiel Editora, Globo Livros, Grupo Auténtica, Companhia das Letras,
Grupo Editorial Record, Grupo Novo Século, Grupo Editorial
Pensamento, Harper Collins, Intrinseca, Martin Claret, Editora WMF
Martins Fontes, Editora Melhoramentos, Editora Morro Branco, Mundo

Cristao, Pipoca & Nanquim, Rocco, Sextante, Editora Vozes.

Moda Havaianas, Mash, Santa Lolla, She Langerie.
Papelaria e escritorio Faber-Castell, Stabilo, Post-it, Cis, Chamex.
PetShop Purina, Hill’s Science Diet, Gato Moderno, Cafuné, Pedigree, Whiskas.

Elaborag@o do autor com base em Amazon.com.br (2022)

Outro aspecto ¢ a ocorréncia de lojas de empresas concorrentes a Amazon em outros
subsegmentos, como a Apple, a Google e a Microsoft (Figura 62). Identificamos, por exemplo,
que ¢ possivel encontrar os aparelhos Apple TV e Chromecast nas lojas da Apple e Google,

respectivamente, ainda que a Amazon tenha produto similar no mercado (Fire TV Stick).

Figura 62: Pagina inicial da loja da Apple na versdo brasileira do site da Amazon
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Fonte: Amazon.com.br (2022)

Entre fevereiro e margo de 2018, a Amazon se reuniu com uma série de fabricantes de
setores como perfumaria e de eletronicos em Sao Paulo, com objetivo de convida-los a se
cadastrar no sistema da Amazon para a futura venda direta de produtos. Conforme revelado

pela agéncia Reuters, a empresa americana visava comprar mercadorias diretamente com
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fornecedores e armazena-las em instalagdo na RMSP, para depois realizar a pratica da revenda
(MELLO, 2018). Como sabe-se, no ano seguinte a Amazon passou a vender no Brasil a partir
de estoque proprio itens variados, além dos tradicionais livros, operado a partir de armazém em
Cajamar (SP). Para viabilizar a expansdo, houve um repasse de R$ 97,5 milhoes a filial

brasileira da Amazon (ARAGAO, 2018).

Em 2020, a empresa langou o Fulfillment by Amazon (FBA) no pais, sob o nome de
“FBA - Logistica da Amazon”. Esse programa permite que lojistas parceiros enviem seus
inventarios para os centros de distribui¢do da Amazon, que passa a operar os processos de
armazenagem e despacho, garantindo agilidade de entrega em até dois dias uteis para
compradores que pagam o servigo de assinatura mensal prime, além de realizar o trabalho de
atendimento no pds-venda. Internacionalmente, Cavalheiro (2013) salienta que esse sistema ¢
usado por empresas de grande porte, como a Target e a Eddie Bauer. O servi¢o iniciou com
abrangéncia limitada ao estado de Sdo Paulo, exigindo um pagamento extra por parte do
parceiro. Em analise aos critérios de elegibilidade disponiveis no site da Amazon em dezembro
de 2022, observou-se que estdo aptos a se cadastrar no servico lojistas optantes pelo regime
Simples Nacional com endereco nos estados de Sdo Paulo, Parana ou Rio de Janeiro, ou regime
Normal para lojistas situados em S&o Paulo, mediante convite (ARBEX, 2020; CRITERIOS...
2022; CAVALHEIRO, 2013).

Foi langado concomitantemente o programa FBA Onsite, em que o lojista mantém seu
estoque, mas confere a Amazon a gestao da entrega e do pos-venda. Esse servico iniciou com
disponibilidade nos estados do Sul e do Sudeste, além de Pernambuco, Bahia e Distrito Federal
(ARBEX, 2020). Além disso, foi implementado no Brasil o Delivery by Amazon (DBA),
programa similar ao FBA Onsite, mas sem elegibilidade ao selo prime e sem gestdo do pds-

venda por parte da Amazon.

O Quadro 15 a seguir diferencia as modalidades oferecidas pela Amazon aos lojistas

terceiros no Brasil.
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Quadro 15: Programas da Amazon aos lojistas terceiros no Brasil

Programa Fullfilment by FBA Onsite Delivery by Logistica do
Amazon (FBA) Amazon vendedor
(DBA) parceiro
Armazenamento | Amazon Vendedor Vendedor Vendedor
de estoque parceiro parceiro parceiro
Empacotamento | Amazon Vendedor Vendedor Vendedor
para o cliente parceiro parceiro parceiro
final
Responsavel Amazon Amazon Amazon Vendedor
pela logistica parceiro
Selo prime Sim Sim Nao Nao
Pés-venda Amazon Amazon Vendedor Vendedor
parceiro parceiro
Tarifas Comissdo  de | Comissao  de | Comissdo  de | Comissdo  de
venda + Tarifas | venda + Tarifa | venda + Tarifa | venda
de logistica, de | de logistica de logistica
coleta, de
armazenamento
e de pedidos de
remogao

Fonte: FBA Onsite (2022)

Com base no que foi apresentado, podemos observar que as relacdes da Amazon com
os fornecedores no Brasil foram multiplas. Quanto ao ramo editorial, salienta-se a ocorréncia
de disputas com as livrarias, em especial relacionadas com a politica de descontos, em que se
delineou uma atuagdo monopsonica por parte da firma americana. Sua extensa operacao
logistica e capacidade de investimento, aliado as vantagens oferecidas as editoras, confere a
Amazon a posicao de importante agente no mercado de varejo de livros brasileiro. Sobre as
editoras, apesar da ocorréncia de parcerias e acordos de exclusividade, observou-se a ocorréncia
de disputas relacionadas as taxas praticadas. Em um cendario de enfraquecimento das livrarias
nacionais e de aumento do volume de titulos comercializados pela plataforma, cresce também
o poder de barganha da Amazon em negociar contratos mais favoraveis a si. Sobre os demais
setores, atestou-se a existéncia de relagdes complexas, em que a compra de estoque diretamente
com fornecedores ocorre concomitantemente em que hé a utilizagdo das bases tecnologicas e
logisticas da Amazon por outras empresas, inclusive concorrentes. Além disso, programas
como o “Fulfillment by Amazon” indicam uma pulverizagdo do inventario armazenado nos

centros de distribuicao entre uma grande variedade de pequenos e médios lojistas (Figura 63).
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Figura 63: Relagdes entre fornecedores, lojistas terceiros e centros de distribui¢ao
mediadas pela plataforma informacional Amazon.com.br

Lojista

FBA Terceiro

Fornecedor

CD da
B Amazon

FBA e estoque proprio

——————— Entrega Terceira
——— Entrega Amazon

Elaboragao do autor.

Podemos, assim, de maneira sintética, dividir o modelo de negocio do comércio
eletronico da Amazon no Brasil em quatro grupos: a) comercializacao de itens de marca propria
(Kindle, Echo Dot, Fire TV Stick, dentre outros), entregues pela Amazon; b) comercializagdo
de itens em estoque proprio (livros, eletronicos etc.), entregues pela Amazon c¢) comercializagao
de itens de terceiros, entregues por terceiros, incluindo os Correios; d) comercializagao de itens

de terceiros, armazenados e entregues ou apenas entregues pela Amazon.

5.2.1 Tecnologia e robotizac¢do: uma inser¢do desigual

Cavalheiro (2013) sublinha que, para além do uso de seu site ou de sua estrutura fisica
por lojistas terceiros através dos programas listados, empresas de varejo se utilizam das bases
tecnologicas da companhia, através do Amazon Web Service (AWS). Conforme a autora, a
Amazon estabelece backbones de tecnologia e sites completos para outras empresas de
comércio eletronico, a partir da tecnologia e do sofiware da empresa. A Target, por exemplo,
além de vender produtos pelo site da Amazon, utiliza o servico AWS no seu site proprio, a

Target.com.
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A Amazon lista algumas empresas que se utilizam de pelo menos um dos multiplos
servicos da AWS no Brasil. Dentre elas, estdo bancos ¢ institui¢des relacionadas (Itau, Inter,
Banco Pan, Rede, Cielo, Nubank, VR), delivery de alimentos (iFood, Z¢ Delivery), empresas
do setor de cosméticos e beleza (Grupo Boticério, Natura), varejo (C&A), companhias aéreas
(Gol), empresas de turismo (CVC), companhias de seguros (Sulamérica), energia (Votorantim
Energia), producdo de aeronaves (Embraer) e mesmo firmas de comércio eletronico

concorrentes (Mercado Livre, OLX e Dafiti) (HISTORIAS... 2022).

O Mercado Livre utilizou o Amazon Simple Storage Service (Amazon S3), constituinte
do AWS, para a constru¢ao do MeliLake, um servigo de armazenagem de dados de vendas, de
pagamentos, de atendimento e de transacdes de envio. Esse servigo se utiliza do Amazon EMR,
“servigo de big data em nuvem lider do setor da AWS para processar grandes quantidades de
dados usando ferramentas de cddigo aberto™® (MERCADO LIBRE... 2020), para facilitar a
analise e o processamento dos dados, além de ferramentas de parceiros como a MicroStrategy
e a AWS Tableau para automatizagdo das operacdes. A empresa argentina utiliza também os
servicos AWS no setor de seguranca, como ¢ o caso do Amazon Rekognition, aplicado pela
equipe de detecgdo de fraudes do Mercado Pago no processo de verificagdao de identidade dos
consumidores, do Amazon Translate, que realiza a traducao automatica dos titulos e das
descrigdes de itens em seu catalogo quando sdo feitos por fornecedores internacionais, do banco

de dados Amazon DynamoDB, dentre outros.

A aplicacao de inovagdes tecnologicas também se da nos processos de gestdo de
inventario, inclusive na mediacdo com firmas parcerias. A Amazon se utiliza de tecnologias
proprias ou licenciadas de terceiros com objetivo de “facilitar a produgdo e as operacdes de
servigo ao cliente e ainda otimizar os processos ao longo da sua cadeia de abastecimento de
forma a garantir que os niveis de servigo prestado sao cumpridos” (CAVALHEIRO, 2013, p.
20).

Ha, por exemplo, um software responsavel por estabelecer limites minimos € maximos
de quantidade de cada produto a serem mantidos em estoque, e por detectar quando determinada
mercadoria atinge o limite minimo, realizando automaticamente uma encomenda ao
fornecedor. Além disso, os sistemas informativos da Amazon encontram-se ligados aos da

Ingram Book, de modo que se permite visualizar os niveis de estoque dessa empresa e decidir

39 Do original “AWS’s industry-leading cloud big data service for processing vast amounts of data using open
source tools”.
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se a entrega partird de um centro de distribuigdo da Amazon ou da firma parceira

(CAVALHEIRO, 2013).

Nesse sentido, podemos citar também o sistema de gestdo de armazém (Warehouse
Management System - WMS). Barros (2005) explica que esse sistema ¢ uma evolucido dos
antigos sistemas informatizados de controle de estoque, capazes, em primeiro momento, de
controlar transagdes de entrada e de saida do inventario, e depois de localizar um item especifico
no centro de distribuicdo. Assim, as mercadorias deixaram de ter locais fixos e puderam ser
estocadas em dareas diversas do deposito, tendo em vista que cada darea possuia uma
identificagdo propria, cadastrada e controlada por computador. Banzato (1998) sintetiza o WMS
como um sistema que otimiza as atividades operacionais e administrativas, isto €, os fluxos de
materiais e de informacdo. Inclui o recebimento, o enderecamento, a armazenagem, a
separagdo, a embalagem, o carregamento, a emissdo de documentos, o controle de inventario
etc. Franklin (2003), por sua vez, contribui ao afirmar que o WMS auxilia na otimizacao da
area de estocagem, tendo em vista que sugere o melhor local para armazenar um produto no

momento do seu recebimento.

Cavalheiro (2013) aponta, dentre as inovagdes produzidas pela equipe de tecnologias de
servigo ao cliente da empresa, a criagdo de soffware de gestdo de contratos dos clientes, feito a
partir do recolhimento de dados do fluxo operacional da encomenda e com ligacdo direta com
os servicos de atendimento ao consumidor. Além disso, sdo responsaveis pela experiéncia de
notificacdo ao consumidor, realizado via e-mail apos a efetuagdo da compra, e pela exposi¢ao

da data de envio esperado para cada pedido.

Um capitulo importante para o processo de automagao dos armazéns da Amazon foi a
aquisi¢ao da empresa do setor de robotica Kiva Systems, em 2012, pelo valor de US$ 775
milhdes. Conforme explica Bogue (2016), a empresa, renomeada como Amazon Robotics,
detinha cerca de 30.000 robds operando em 13 centros de distribuicao globalmente, nimero em
duas vezes superior ao de dois anos antes. Um desses tipos de maquina ¢ utilizada para mover
itens dentro do centro de distribuicao. Ao ser acionado a partir de instrugdes de software e se
movimentando a partir de um conjunto de codigos de barras adesivados no chao, esses robos
deslocam unidades de armazenamento de um local a outro no armazém, trabalhando em
cooperacao com um funciondrio humano, que faz o servico de coleta dos itens transportados.
Esses aparelhos contam com um sistema de sensores para evitar colisoes, a capacidade de

elevacdo ¢ de 341 kg e a alimentacdo ¢ via bateria. Além dele, a empresa também utiliza o
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“robo-stow”, um braco robdtico de seis toneladas capazes de mover e carregar paletes a uma

altura superior a 7 metros.

Figura 64: Robos utilizados no transporte de mercadorias em armazéns da Amazon

Fonte: Bogue (2016)

E importante salientar, no entanto, que a utilizagdo desses equipamentos depende do
tipo de produto armazenado. Artigos de midia, por exemplo, pela pouca variagdo de suas
dimensdes, sdo mais facilmente ordenaveis e transportaveis, e, logo, estocados em areas mais
automatizadas. J4 produtos maiores e irregulares, como brinquedos e grandes eletronicos, pela

sua maior variedade e irregularidade, sdo estocados em setores menos automatizados

(CAVALHEIRO, 2013).

Estima-se que a utilizagdo da robodtica nos galpdes reduziu os custos operacionais em
cerca de 20%, e que a expansdo da automacdo para outros galpdes traria a empresa uma
economia de US$ 22 milhdes por unidade. Além dos custos de mao-de-obra, a aplicacdo dessas
maquinas elimina a necessidade de corredores largos para a passagem de trabalhadores, o que

aumenta a capacidade de armazenagem do CD (BOGUE, 2016).

Scott Dresser, vice-presidente da divisdo de robotica da Amazon, citado em Braun
(2022), no entanto, ressalta que, ao contrario do que ocorre nos Estados Unidos, Canada, Japao,

Austréalia e em alguns paises da Europa, a robotizagdo ndo ¢ uma realidade no Brasil ou na
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América Latina como um todo. Esse quadro vai ao encontro do que expomos no item 5.1 sobre
a utilizacdo de mao-de-obra humana no primeiro galpdo operado pela Amazon no Brasil e
salientado por Soprana (2019) e Ribeiro (2022). Rafael Caudas, lider de logistica da Amazon
no Brasil, justificou esse quadro pela elevada carga tributaria na importagcdo de robos para o

pais, que ¢ de 100% sobre o preco das maquinas (BRAUN, 2022).

A OCDE (2019), em relatério recente, sublinha que a queda dos pregos dos robos em
relacdo aos custos de mao-de-obra pode alavancar a robotizagdo. Isso ocorre pois, quando o
custo de um insumo diminui em relag¢do a outro, as empresas passam a utilizar mais do primeiro
e menos do ultimo. E, de fato, nas ultimas décadas houve um aumento da eficiéncia e uma
queda no pregco dessas maquinas, conforme revelam estudos de Chiacchio, Petropoulos e
Pichler (2018) e de Melrose e Tilley (2017). Atkinson (2018) complementa, apontando que a
decisdo de instalar um robo6 se baseia na economia de custos que pode ser alcangada quando um
robd pode executar uma tarefa em vez de um trabalhador humano, e essa economia esta
diretamente relacionada aos niveis de remuneracdo dos trabalhadores. Cséfalvay (2019)
sintetiza afirmando que saldrios maiores podem criar incentivos para que firmas facam
investimentos intensivos em automagao baseada em robds, enquanto a disponibilidade de forca

de trabalho com salarios baixos, contrariamente, ¢ um desincentivo a esses investimentos.

De maneira exemplar, o rob6 de soldagem FlexArc 250R ¢ capaz de substituir o trabalho
de trés trabalhadores por turno em paises com altos salarios, como EUA e Alemanha. Nessa
situagdo, em menos de meio ano o empregador teria o retorno de seu investimento. J4 em paises
com salarios menores, esse tempo seria consideravelmente superior: dois anos na China e cinco

anos na Tailandia (CSEFALYAY, 2019).

A relacdo entre custo de mao-de-obra e a inser¢ao da robotizagdo no processo produtivo
pode ser observada na Figura 65 a seguir, em que se compara o custo horario da mao-de-obra
por funcionario no total dos setores com o numero de robos a cada 10.000 trabalhadores na
industria. Vé-se que paises da Europa Ocidental e do Norte, como Alemanha (DE), Suécia (SE),
Bélgica (BE) e Dinamarca (DK), os Estados Unidos (US) e o Canada (CA), apresentam
convergéncia entre os elevados custos de mao-de-obra e o alto grau de robotizacdo, ao passo
que paises da Europa Oriental, como a Polonia (PL) e a Roménia (RO), da América Latina,
como Brasil (BR) e México (MX), e da Asia, como India (IN), Filipinas (PH) ¢ Malasia (MY),
apresentam convergéncia entre baixo custo de mao-de-obra e rarefeita penetracao da robodtica

no tecido industrial.



194

Figura 65: Densidade de robos e custo da remuneragao do trabalho por hora na industria em

paises selecionados (2015)
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Fonte: Cséfalvay (2019).

Fica patente, logo, que os casos assinalados em que a automacdo dos armazéns da

Amazon ocorre sao aqueles paises em que as médias salariais mais elevadas tornam

economicamente viavel a substituicdo de trabalhadores por maquinas. No caso da experiéncia

latino-americana, logo, os baixos ordenados impedem o avango da robotizagdo. Esse quadro ¢

enfatizado em dados de multiplas fontes sistematizados pela Organizagdo Internacional do

Trabalho (ILO), que revelam o custo horario de trabalho por funcionario nos setores de atacado

e varejo, especificamente, em alguns paises do mundo. Na Alemanha, na Franca e no Canada,

paises onde a firma americana opera armazéns, por exemplo, esse valor’! foi de,

respectivamente, US$ 38,99, 38,54 € 25,27 no ano de 2020, ao passo que no Brasil esse nimero

foi de USS 3,83 (ILOSTAT, 2022).

31 'Valores em dolar americano como moeda comum, convertidos a partir de taxas de paridade do poder de

compra (PPC), que “permite comparac¢des internacionais, levando em conta as diferencas de pregos relativos

entre os paises” (ILOSTAT, 2022), baseadas no ano de 2017.
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5.3. Os fluxos de entrega e a relacdo com os entregadores e com os PSLs

O processo de distribui¢do de mercadorias ¢ iniciado quando o consumidor realiza sua
encomenda na plataforma da Amazon. Apds o pagamento, o pedido ¢ validado e recebido pelos
servidores da empresa, que, através de um sistema de TI, determina a partir de qual centro de
distribuicdo o produto serd enviado ou, se esse servico for disponivel, se serd enviado
diretamente do armazém do fornecedor ou do lojista parceiro. E levado em consideragdo na
decisdo a proximidade ao cliente, os custos logisticos ¢ a disponibilidade da mercadoria

(CAVALHEIRO, 2013).

Cavalheiro (2013) aponta que uma estratégia utilizada globalmente pela Amazon ¢ a
chamada injecao postal, também conhecida como zoneskipping. Por esse método, criado com
objetivo de reduzir os custos de transporte, uma empresa transportadora ¢ contratada para
movimentar as mercadorias a grandes distancias, agregadas em um unico caminhao. O ponto
final do trajeto sdo armazéns situados proximos a grandes cidades e com elevada concentragdo
de consumidores, sem a intermediacdo dos centros de triagem da transportadora. Apos a
chegada, os itens sdo classificados e despachados para outras empresas que realizam apenas a

“Oltima milha”.

Conforme sintetizam Ac¢imovi¢, Mijuskovi¢ e Milosevi¢ (2020), o processo de entrega
de mercadorias em Ultima milha pode ser feito pela Amazon, pelos servigos de correios ou por
um operador logistico terceiro (3PL, da sigla em inglés third-party logistics). Solomon (2020)
e Hassel e Sieker (2022) salientam que a entrada da Amazon com operagdes proprias nessa
etapa de entrega deu-se em 2014, apos descontentamentos pelo modo como operadores
logisticos como FedEx, USPS e UPS lidaram com o volume de fluxos de mercadoria da
empresa no inverno anterior: acreditava-se que era possivel desenvolver um servigo mais
eficiente € menos custoso. Desse modo, surgiram dois sistemas principais de gestao dos envios
de mercadorias diretamente pela empresa, com diferentes graus de flexibilizagdo das relagdes

de trabalho: Amazon Flex e Amazon DSP (delivery service partner).

O Amazon Flex, langado em 2015, permite que pessoas fisicas realizem entregas de
mercadorias a partir de veiculos proprios, arcando com os custos de combustivel, manutengao,
seguros etc., e recebendo um valor anunciado de US$ 18 a 25 a hora. O processo ¢ intermediado
por um aplicativo de celular, a partir de onde o entregador deve escanear a encomenda no centro
de recolha e retirar fotografia do pacote no momento da entrega, e observar o trajeto a ser

seguido. Ja o servico DSP, langado em 2018, incentiva individuos a iniciarem negdcios proprios
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de entrega de mercadorias, de maneira que trabalhem exclusivamente para a Amazon. A esses
prestadores de servigo, a firma americana oferece, além do pagamento pela fungdo prestada,
descontos nos veiculos, combustivel, seguro e nos uniformes, sendo estes tltimos padronizados
e obrigatdrios. Os veiculos utilizados, também padronizados, sdo vans da marca Mercedez Benz

(Figura 66) (HASSEL; SIEKER, 2022; ACIMOVIC et al., 2020).

Figura 66: Veiculo utilizado pelo servigo DSP da Amazon

Fonte: Silva (2019)

Hassel e Sieker (2022) destacam que essa relagdo de trabalho posta em pratica pela
Amazon enquadra-se na tendéncia de “uberizacdo do trabalho”. Hyman (2018) aponta que o
trabalho temporario e a subcontratagdo passaram a se disseminar no fim da década de 1960,
sendo resultado das flutuagcdes do mercado, e ocorreram especialmente em fungdes auxiliares
como seguranga, refeitdrios e manutengao predial. O surgimento das empresas de plataforma,
por sua vez, impulsionou esse quadro, liberando as empresas de suas responsabilidades em
relagdo aos trabalhadores, e transferindo a eles os riscos economicos (VALLAS, 2019;
RAVENELLE, 2019). Apesar disso, no setor CEP32, a primeira firma a divergir do modelo de
contratagdes diretas, predominantes até¢ a década de 1980, foi a FedEx, com a criagdao da
subsididria FedEx Ground. Essa companhia passou a depender de subcontratos e a classificar

seus empregados como contratados independentes (WEIL, 2019).

Analisando o quadro nacional, Pochman (2016), em entrevista a EPSJV/Fiocruz,
ressalta que, diferentemente do que ocorria no passado, dentro do contexto da “uberizagdo’ nao
ha garantias sobre a remuneragao, esta que depende da disponibilidade do trabalhador. O salario

deixa de ser um custo fixo, e torna-se um custo variavel, que existe se de fato houver a

32 Do inglés “courrier, express and parcel”.
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realizacdo daquele trabalho. O autor ainda complementa apontando que processo impacta sobre
a organizagdo dos trabalhadores e, consequentemente, sobre a luta por direitos, tendo em vista
que hd uma transicdo da visdo do empregado, que passa a ver a si mesmo como um
empreendedor, ndo como um trabalhador, ao mesmo tempo em que ha um acirramento da
competicao entre eles. Em andlise geografica, Tozi (2020, p.491) sublinha que as plataformas
que encabegam esse processo nao sdo apenas plataformas digitais, mas plataformas territoriais,
pois “¢é o territorio que se apresenta, a0 mesmo tempo, como fundamento da tomada de decisdo
e recurso diferencial de rendimento”. Afinal, tais firmas ndo baseiam seus servigos apenas em
algoritmos situados na “nuvem”, mas utilizam um conjunto de elementos do territorio:

automoveis, motoristas, infraestrutura urbana etc.

Hassel e Sieker (2022) explicam que o maior ou menor grau de intensidade no uso de
trabalhadores autonomos (self-employment) varia conforme o contexto nacional. Nos Estados
Unidos e, principalmente, no Reino Unido, a companhia aplica os modelos Amazon Flex e
Amazon DSP e se utiliza de um consideravel nimero de mao-de-obra auténoma. J& na
Alemanha, a legislagdo trabalhista mais rigida impede a disseminag¢do desse modelo de
contratacdo. Para suprir a demanda por entregadores nesse pais a empresa recorreu a
contratacdo direta de cerca de 200 motoristas em Munique no ano de 2019, pagando €12,80 por

hora, valor maior que a concorrente Hermes, mas ainda inferior a DPDHL (SAWALL, 2019).

No Brasil, a Amazon opera seu servico DSP, cuja plataforma estd no ar desde 2020.
Segundo o site oficial, para se candidatar ao servigo, o interessado deve fazer um investimento
inicial de R$ 45.000 para além do capital de giro, valor que ndo é pago a Amazon, mas estimado
para cobrir custos iniciais como abertura de pessoa juridica ou alvards, servi¢os de contadores
e advogados, compra de material, contratagdo de funcionarios etc. Além disso, espera-se que o

parceiro opere 20 a 40 veiculos por dia (PERGUNTAS... 2023).

Em janeiro de 2023, a Amazon aceitava inscrigdes de pessoas interessadas em operar
no Distrito Federal, no Rio de Janeiro (capital, Duque de Caxias e Itaborai), em Minas Gerais
(Belo Horizonte), em Sao Paulo (capital, Jundiai, Santo André, Embu das Artes, Guarulhos,
Indaiatuba e Piracicaba), na Bahia (Salvador e Feira de Santana), em Goias (Goiania e
Anapolis), no Ceara (Fortaleza e Caucaia), no Parana (Curitiba, Ponta Grossa e Pinhais), no
Espirito Santo (Vitoria), em Pernambuco (Recife), e na Paraiba (Jodo Pessoa e Campina
Grande). Vé-se um predominio de capitais e de regides metropolitanas, especialmente nas

regides Sudeste, Nordeste e, secundariamente, Centro-Oeste.
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Além das entregas por esses programas, a Amazon pode utilizar-se da contratacdo de
firmas terceiras, que por sua vez podem contratar diretamente seus motoristas ou realizar a
pratica da subcontratacio (HASSEL; SIEKER, 2022). Nesse sentido, Cruz (2021b) faz uma
importante diferenciacdo entre os prestadores de servigos logisticos (PSLs) e os operadores
logisticos. Conforme o autor, sdo PSLs quaisquer transportadores de carga, independente do
modal que atuam (aéreo, aquaviario, ferroviario, rodoviario ou dutoviario), como empresas
responsaveis por entregas de malotes, provedores de entregas urbanas e de correios, negocios
especializados no gerenciamento de transportes e armazenamentos de carga etc. J4 os
operadores logisticos sdo uma categoria especifica de PSLs, que emerge no Brasil pouco a
pouco no fim do século XX, que prestam simultaneamente o processo de armazenagem,
controle de estoques e gestdo de transportes. Sao exemplos de operadores logisticos a Luft

Logistics, abordada anteriormente, a FedEx Brasil, a DHL, a Total Express e a Sequoia.

A relagdo entre a Amazon e seus parceiros na entrega de tltima milha, no entanto, nem
sempre se traduz em complementariedade. Conforme Hassel e Sieker (2022, p. 374), “em vez
de apenas unir compradores e vendedores na Amazon Marketplace, a empresa objetiva
aproveitar a menor eficiéncia logistica das empresas tradicionais de CEP e manipula-las com
novas redes de distribuigo, diferentes padrdes de trabalho e novos tipos de emprego™?. Alguns
elementos que nos ajudam a compreender essa afirmagdo podem ser obtidos na relacdo da

Amazon com os principais operadores logisticos nos Estados Unidos.

Em 2019, a FedEx encerrou sua parceria de entregas terrestres de pacotes da Amazon
no pais, isso apos grandes investimentos por parte da operadora para dar conta do crescente
volume de entregas via comércio eletronico no periodo, capitaneado pela firma de Jeff Bezos.
Markman (2020) aponta que essa decisao esteve relacionada com o fato de a Amazon estar, na
época, estruturando seu proprio sistema de entrega, que posteriormente poderia se transformar
em um concorrente para a FedEx e outros operadores logisticos, de maneira similar ao que
ocorreu com o0 AWS, que inicialmente atendia apenas o site Amazon.com, e depois se expandiu

para outras empresas.

Ao contrario da concorrente, a UPS segue realizando entregas geradas a partir da
Amazon. Em 2019, a UPS anunciou que, de sua receita de US$ 74 bilhoes, US$ 8,6 bilhdes

eram provenientes dos envios pelo comércio eletronico desta empresa, o que corresponde a

33 Do original “Rather than just matching buyers and sellers on Amazon Marketplace, Amazon aims to take
advantage of the lower logistical efficiency of the traditional CEP companies and manipulate them with new
distribution networks, different labour standards and new kinds of employment”.
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11,6% do total, a maior parcela de um cliente em sua receita anual. Segundo Rob Martinez,
fundador e co-CEO da consultoria Shipware, a elevada densidade de fluxos de mercadorias
engendrados a partir da Amazon auxilia na compensacdo dos grandes custos fixos da UPS
decorrentes da modernizagdo da sua rede logistica nos EUA. Essa situagdo demonstra um
equilibrio fragil se levarmos em considera¢do que, no passado, o Servigo Postal dos Estados
Unidos (USPS) teve seu volume de pacotes operados a partir da Amazon reduzido apés a
ado¢do de medidas de terceirizagdo das entregas em areas de grande densidade urbana,

justamente onde majoritariamente ocorriam as entregas pelo servico (SOLOMON, 2020; 2022).

De acordo com projegdes da Morgan Stanley, a Amazon Logistics sera responsavel por
65% do total de fluxos de entregas realizados a partir do site da Amazon em 2022 nos Estados
Unidos. Em 2019, a Amazon ja movimentava 2,5 bilhdes de pacotes por ano, nimero inferior,
mas proximo, ao do FedEx e da UPS, que movimentaram 3 e 4,7 bilhdes, respectivamente
(COSGROVE, 2019). A tendéncia ¢ que a concorréncia direta entre Amazon e operadores
logisticos se acirre, tendo em vista que a empresa administra no pais o servico “Buy with
Prime”, que permite que lojistas que ndo operam lojas na Amazon.com oferegam os servigos
de assinatura Prime para seus clientes, incluindo a gestdo, por parte da firma americana, de
pagamentos, de armazenamento e de entrega (BUY... 2022). Schwieterman, Craig e Mader
(2022), no entanto, enfatizam que os servigos de entrega da Amazon devem focar nos fluxos
entre vendedores e consumidores, € ndo na entrega entre pessoas fisicas, “de qualquer lugar
para qualquer lugar”, como fazem a UPS e a Fedex. Isto porque este ultimo servigo requereria

a firma americana a realiza¢ao de custosos investimentos.

No Brasil, um movimento importante em relagdo as transportadoras foi a aquisi¢ao de
9,68% das acdes da Total Express. Esse operador logistico, de abrangéncia nacional, ¢
controlado pelo Grupo Abril e teve uma receita liquida de R$ 510 milhdes em 2019. Conta com
uma estrutura de 130 armazéns, 5.300 veiculos proprios e 2.400 funciondrios. A empresa atua
em 2 mil municipios brasileiros e tem capacidade de processar 300 mil encomendas por dia

(MATTOS, 2022; CRUZ, 2021b).

Apesar disso, ndo ha exclusividade da Total Express na gestdo dos fluxos de entrega da
Amazon no Brasil. Na verdade, a empresa expede mercadorias a partir de trezes firmas (Quadro
16), a maioria delas de origem nacional, incluindo a Empresa Brasileira de Correios e

Telégrafos (ECT).
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Quadro 16: Empresas terceiras responsaveis pela entrega de mercadorias da Amazon no

Brasil

Empresa Pais Ano de fundacgio
Total Express Brasil -
Sequoia Brasil 2010
Loggi Brasil 2013
Jadlog (DPDgroup) Franga 2005
Shippify Brasil/Chile/Equador 2015
TLOG Brasil 2012
Dominalog Brasil 2013
Diélogo Brasil 2015
Favorita Brasil 1947
Azul Cargo Brasil 2009
Carvalima Brasil 1989
DHL Express Alemanha 1969
Correios Brasil 1969

Fonte: AJUDA... (2023).

Em 2022, foi realizado um acordo entre a Amazon e a Azul Cargo, que permitiu que a
empresa americana passasse a utilizar espagos previamente reservados na area de carga de voos
comerciais saindo dos aeroportos de Guarulhos e de Viracopos com destino ao Norte do pais.
O objetivo, segundo Rafael Caldas, lider da divisdo de logistica da Amazon no Brasil, € o de
reduzir o prazo de entrega nas cidades de Macapa de sete e de Manaus e de Belém de cinco dias
para dois ou trés dias (BRAUN, 2022). A escolha pelo modal aéreo para acelerar as entregas na
regido vai ao encontro da andlise de Cruz (2021b), que explica que as dificuldades com o modal
rodoviario na Amazonia sdo conhecidas pelos PSLs locais e de outras localidades. Dentre os
principais trechos criticos estdo os 450 quilometros da BR-319 que liga Manaus a Porto Velho
e a BR-230, no Pard, rodovias majoritariamente em leito natural € com os poucos trechos
pavimentados com asfalto degradado. A ocorréncia de atolamentos e, consequentemente,

atrasos, ¢ comum.

Internacionalmente, o uso do modal aéreo € pratica recorrente nos servicos de entrega
da Amazon. Em 2016, a empresa passou a utilizar um Boeing 767-300 alugado para transportar,
com exclusividade, suas mercadorias nos Estados Unidos (CLARK, 2016). Schwieterman,

Craig e Mader (2022) destacam que, em setembro de 2022, a Amazon Air contava com mais
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de 88 avides, dentre alugados e adquiridos®*, sendo Boeings 767 € 737 ¢ ATRs 42/72 (Figura
67). Apesar disso, a empresa ndo possui certificado de operador aéreo, € por essa razao, contrata
companhias para realizar a gestdo dos voos: prover a tripulacdo e a manutencao e realizar as
atividades de carregamento e de descarregamento. Dentre as empresas contratadas estdo as
americanas Air Transport Services Group (ATSG), Atlas Air e Silver Airlines e a irlandesa
ASL Airlines Ireland. Além disso, a rede de transporte aéreo da Amazon conta com a
participacao de voos extras operados por firmas parceiras, mas com avides nao identificados
como parte integrantes da Amazon Air. E o caso de alguns voos da ABX Airlines e da Air
Transportation Internacional (ATI). Essas duas companhias, bem como a ATSG e a Atlas Air,
contam com participa¢do da Amazon dentre seus acionistas.

Figura 67: Boeing 767- 323 (ER), da Amazon Air, partindo do Aeroporto Internacional de
Ontario, Califérnia

Fonte: Schwieterman, Gonzalez, Hirst e Mader (2021)

A rede de transporte aéreo da Amazon, até o fechamento desta pesquisa, nao cobre o
Brasil ou qualquer outro pais da América do Sul®>. Nos Estados Unidos, a empresa administrou
em média 194 voos didrios em setembro de 2022, sendo 44 deles em seu principal hub, o
Aeroporto Internacional Cincinnati-Northern Kentucky (CVG), no estado do Kentucky, e 20
no Wilmington Air Park (ILN), no estado de Ohio, aeroportos separados por cerca de 115 km
(Figura 68) (SCHWIETERMAN; CRAIG; MADER, 2022).

3% Em 2021, a Amazon fez a aquisi¢do de 11 Boeings das empresas Delta Air Lines e WestJet Airlines (DAY,
2021).

3% Estima-se que no més de janeiro de 2023 a ATI passe a operar voos da Prime Air para Bogota, Lima e Quito.
Para o Brasil, ndo existem previsdes (LENANNE, 2022).
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Schwieterman, Walls, Gonzalez e Bell (2020; 2021), salientam que, na Europa, também
ha uma rede interna, conectando Madrid, Barcelona, Paris, Mildo, Roma, Colonia e Leipzig. Os
voos, que sao em média 8§ didrios, sdo operados pela companhia irlandesa ASL Ireland Airlines
a partir de um par de Boeings 737. Além disso, hd voos interoceanicos entre o territdrio continuo
dos Estados Unidos e o Alasca, Porto Rico e Havai, e entre este pais e aecroportos em Amsterdam

e em Xangai, de forma semirregular.

Figura 68: Rede de voos da Amazon Air nos Estados Unidos, em 2 de setembro de 2022

—— One Flight

—— Two Flights
Boeing 767
Boeing 737

Fonte: Schwieterman, Craig e Mader (2022)

O conjunto de agentes apresentados se distribui de maneira irregular pelo territorio
brasileiro, bem como realizam fluxos de pacotes de maneira mais ou menos velozes, o que se
manifesta em prazos desiguais de entrega. Para captar esse fendmeno, realizamos uma
simulagdo dos prazos de entrega no site oficial da Amazon.com.br, utilizando como
mercadoria-base o livro mais vendido®® no dia 09 de janeiro de 2023. Foram testados envios
para CEPs de bairros centrais de todas as metropoles e capitais regionais brasileiras, conforme
REGIC (IBGE, 2018)%7, e de trés cidades situadas as margens do rio Amazonas: Itacoatiara,

Parintins e Tefé€.

36 Livro “E assim que comega”, de Colleen Hoover (2022).
37 Nos casos dos arranjos populacionais, selecionou-se sempre um bairro central do municipio mais populoso.
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Identificou-se que a Amazon admite dois tipos de entrega para o conjunto de cidades
analisadas: a entrega convencional, de valor gratuito no primeiro pedido, e uma entrega
expressa, mais rapida e sobre a qual recai custos de frete para aqueles que ndo assinam o servigo

Prime.

A entrega expressa nao esta disponivel para todos os CEPs para a mercadoria em analise.
Inexiste em trés capitais de estado: Boa Vista (RR), Cuiaba (MT) e Teresina (PI) e em um
conjunto de capitais regionais distribuidas pelos estados de Santa Catarina (Blumenau e
Chapeco), Bahia (Itabuna, Eunapolis, Feira de Santana e Ilhéus), Pard (Santarém e Marabd) e
Rondodnia (Cacoal e Ji-Parand), além das trés cidades ribeirinhas da Amazonia e dos municipios

de Franca (SP), Araguaina (TO) e Varginha (MQG).

Considerando o dia méximo previsto para entrega na modalidade mais veloz existente,
observou-se que a maior parte das metropoles brasileiras sao atendidas dentro de 1 ou 2 dias.
As excecdes sdo as metropoles da Amazdnia (Manaus e Belém), Salvador, Vitoria, Campinas,
Curitiba e Florianopolis, que sdo atendidas entre 3 ou 4 dias. Existem ainda capitais regionais
atendidas em prazo de 1 ou 2 dias. E o caso das capitais*® do Nordeste (Natal, Jodo Pessoa,
Maceio6 e Aracaju), além de Sobral (CE), e de cidades em Minas Gerais, Rio de Janeiro e Rio

Grande do Sul (Figura 69).

38 As capitais das unidades federativas brasileiras se dividem, no REGIC (2018), entre metropoles e capitais
regionais.
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Figura 69: Prazos de entrega de produto selecionado no site Amazon.com.br para metropoles
e capitais regionais brasileiras
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Nos parece claro a importancia da localizagdo dos centros de distribuicao na definicao
da maior ou menor velocidade no atendimento: todas as metropoles atendidas em 1 ou 2 dias,
exceto Goiania, situam armazéns da Amazon em seus limites. Caso emblematico ¢ o das regides
Nordeste e Sul, em que as metropoles sem CDs (Salvador, Curitiba e Florian6polis), sdo
justamente aquelas onde a entrega ¢ mais demorada. Esse aspecto pode inclusive, se sobrepor

a hierarquia urbana: um consumidor em Santa Cruz do Sul (RS) ou em Sobral (CE), situados
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ambos a menos de 300 km dos armazéns de Nova Santa Rita e de Itaitinga, respectivamente,

terdo uma entrega mais rapida que um comprador das metropoles de Curitiba ou de Salvador.

Prazos intermediarios, entre 3 a 7 dias, foram obtidos em todo o conjunto restante das
capitais regionais do Sul e do Sudeste. Essa situacdo ocorre também com algumas capitais
regionais do Nordeste ¢ com trés capitais de estado: Campo Grande, Porto Velho e Macapa.
Prazos entre 8 e 10 dias ocorrem nas demais capitais regionais nordestinas, incluindo Sao Luis

e Teresina.

Prazos maiores ou iguais a 11 dias sdo exclusividade, até nivel de capital regional, das
regides Norte e Centro-Oeste, com excecao a cidade de Imperatriz (MA). Palmas (TO) e Cuiaba
(MT) receberiam a mercadoria analisada no limite de 11 dias, Rio Branco (AC), Itacoatiara
(AM) e as capitais regionais do Mato Grosso, entre 14 e 15 dias, Boa Vista (RR), Parintins
(AM) e capitais regionais de Rondonia, entre 16 a 18 dias. Prazos mais elasticos, acima de 28
dias, foram identificados nas capitais regionais do Para (Santarém, Castanhal e Marabd) e em

Tefé (AM).

Levando em consideragao o quadro descrito, podemos, a luz da regionalizacao de Santos
e Silveira (2006), realizar a seguinte sintese (Figura 70): a regido Concentrada ¢ aquela que
apresenta a maior fluidez quanto aos fluxos de mercadoria, tendo em vista que ndo ha, até¢ em
nivel de capital regional, cidades que recebam o produto analisado em prazos maiores que 7
dias. As regides Nordeste e Centro-Oeste ocupam posicdes mistas, com grandes variagdes
internas quanto ao nivel de velocidade de entrega. Os prazos mais curtos se ddo na faixa
litoranea que vai de Fortaleza a Salvador e no eixo que liga Brasilia a Goiania, e se tornam mais
longos conforme se afasta dessa area core: no Sul e no Oeste da Bahia, no Piaui, no Maranhao,
no Mato Grosso e em Tocantins. Ja a regido Amazodnica € aquela com os fluxos de entrega mais
lentos, sendo a fluidez reservada apenas as metropoles de Belém e Manaus e, secundariamente,
a Macapa e a Porto Velho. Todas as demais cidades analisadas apresentam prazos que superam

os 11 dias.
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Figura 70: Sintese dos prazos de entrega de produto selecionado no site Amazon.com.br para
metropoles e capitais regionais brasileiras
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A atividade comercial e, mais especificamente, o varejo, desenvolveu-se de forma pari
passu a historia do territorio. As formagdes sdcio-espaciais americana e brasileira revelam que
os pontos do territério marcados pela comunhao e conexdo de fluxos diversos, de pessoas e de
mercadorias, provenientes do pais ou do exterior, sdo por exceléncia o l6cus de génese e difusio
de iniciativas comerciais. Era o caso dos armazéns gerais originados no entroncamento das
ferrovias e nos caminhos das caravanas na “marcha para oeste” nos Estados Unidos, mas
também das firmas export-import gestadas nas cidades litoraneas brasileiras, que, em um espago
nacional inexistente, garantiam a conexdo quase que sem intermediag¢do de cada localidade a
Europa. Mas esses estabelecimentos eram muito diferentes dos de hoje, em qualidade e em
grau. Os produtos eram pouco variados e em grande quantidade, o giro de estoque era pequeno,
o sistema de pagamento ainda envolvia as cadernetas, e estava ausente a organizac¢ao racional
das mercadorias e do espaco de venda. O mascate e o caixeiro-viajante davam a tonica desse

comércio lento.

Coube aos processos de industrializagdo e de urbanizagdo o papel de transformar o
comeércio varejista. Nos Estados Unidos, podemos demarcar o periodo entre a segunda metade
do século XIX e o inicio do século XX como fulcral para essa transi¢ao: ¢ quando muda de
conteudo e de escala a atuagdo das principais industrias do pais, e as principais cidades superam
os 1 milhdo de habitantes. Emerge a racionalizagdo e a cientifiza¢do da produ¢ao, ao passo que
florescem as Lojas de Departamento e, algumas décadas depois, os primeiros supermercados,

hipermercados e shopping centers.

No Brasil, a costura dos arquipélagos economicos se da através da rodovia, capaz de
romper com os exclusivismos regionais, € experenciamos, na metade do século XX, a formagao
de um espaco nacional. O comércio deixa de ter como principal né os portos-empdrios, na
medida em que os comerciantes export-import ligados a Inglaterra encolhem frente ao ganho
de importancia dos industriais nacionais financiados pelo capital bancéario dos Estados Unidos
na vida econdmica nacional. Concomitantemente, as primeiras cidades brasileiras ultrapassam
a marca de 1 milhdo de habitantes: o Rio de Janeiro, entre 1900 e 1920, e depois Sdo Paulo,
entre 1920 e 1940. Difunde-se um comércio tipicamente urbano, com as lojas populares, de
departamento e de eletrodomésticos, as galerias e depois os supermercados. Na década de 1970,
o crescimento das unidades supermercadistas, o aumento de escopo de mercadorias e a

incorporagdo de servigos anexos no local de venda dé& origem ao hipermercado. Na década
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seguinte, ocorre a popularizagdo do shopping center. Ambas as formas comerciais, sao fruto da
influéncia da “urbaniza¢do a moda americana”, que prioriza as rodovias de fluo rapido, os

grandes arranha-céus e o transporte individual.

Mas o conteudo da atividade comercial ¢ alterado novamente com a Revolugdo das
Telecomunicacdes iniciada na década de 1970. Ao passo em que se incorporam ao territorio
inovagdes como a telefonia, a fibra Optica e a internet, surgem possibilidades da realizagao de
um comércio em que ndo hé contato fisico entre quem vende e quem compra, atendendo a
demanda cada vez maior por velocidade. Essas inovagdes maturam sobre o comércio,
propriamente, duas décadas depois, quando a populagdo da rede mundial de computadores
permitiu o surgimento das primeiras iniciativas de comércio eletronico, quase que

simultaneamente nos Estados Unidos, na China ¢ no Brasil.

O segmento do comércio eletronico ¢, globalmente, dominado por empresas americanas
e asidticas, sendo que, neste ultimo grupo, se destacam as chinesas. Mais estritamente, trés
firmas apresentam maior relevo quando consideramos o volume de vendas: a Amazon, surgida
em 1994 nos Estados Unidos, a JD e a Alibaba, fundadas na China em 1998 e 1999,
respectivamente. Mas, a despeito de fazerem parte de um mesmo segmento, apresentam
modelos de negocio bem distintos entre si. A Amazon dispde de um sistema logistico proprio,
que inclui centros de distribui¢do e servigos de entrega. Além disso, produz mercadorias de
marca propria, como o leitor e-ink Kindle, a caixa de som Echo Dot e o acessorio para
televisores Fire TV Stick. A JD trabalha de forma similar, sendo responsavel pelo
armazenamento e entrega da maioria de seus produtos, tendo uma rede de centros logisticos
espalhada pela China. Ja o Alibaba Group ndo tem estoque proprio ou centros de distribui¢do,
sendo responsavel apenas por gerenciar as compras entre pessoas fisicas ou entre pessoa
juridica e pessoa fisica em sua plataforma informacional, garantindo receitas a partir da

exploragdo de publicidade.

Essas empresas também se diferem pelo grau de cobertura geografica. A Amazon atua
mundialmente através de uma rede internacional de galpdes logisticos, situada em todos os
continentes, ainda que na Africa se limite ao Egito. Podemos destacar quatro regides em que ha
grande penetracdao dessas estruturas: os Estados Unidos e o sul do Canadd; a Europa, em
especial o eixo que liga Roma (Italia) a Edimburgo (Escocia), com area periférica que incorpora
a Polonia, a Tchéquia e a Espanha; o Japao, com superconcentra¢ao nas metropoles de Toquio
e Osaka; e a India, com insercio melhor distribuida entre as principais cidades, a partir de

pequenos centros de distribuicdo. Podemos, ainda, observar areas de penetragdo secundaria, em
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que ha apenas um pequeno numero de centros de distribuicdo no entorno das cidades no topo

da hierarquia urbana nacional: € o caso do Brasil, do México, do Oriente Médio e da Australia.

A atuacdo internacional também se da pela construcdo de plataformas informacionais
com dominios em diferentes paises. A Amazon também sites no Canada, no México, no Brasil,
na Espanha, na Franga, no Reino Unido, nos Paises Baixos, na Alemanha, na Italia, na Turquia,
na India, no J apao, nos Emirados Arabes Unidos, na Arabia Saudita, em Singapura, ¢ na
Australia. Apesar disso, todos seguem os padrdes de cor, layout e de organizacao de categorias
do site americano, apenas com alteracdo do idioma, ndo havendo personaliza¢do quanto as

caracteristicas do mercado local.

A Alibaba apresenta uma atuagdo internacional mais concentrada: maior ¢ o peso do
mercado doméstico em seu volume de vendas, ao mesmo tempo em que tem o controle de sites
de comércio eletronico limita-se ao continente asiatico. A empresa atua nos seguintes paises:
india, Paquistdo, Bangladesh, Sri Lanka, Nepal, Indonésia, Filipinas, Vietnd, Tailandia,
Myanmdr, Singapura e Turquia. Maior abrangéncia geografica ¢ encontrada apenas se
consideramos o comércio eletronico transfronteiri¢o, em que a empresa opera o site AliExpress,
com volume relevante de vendas no Brasil, Estados Unidos, Franca, Espanha e Russia. Ja a JD

opera na China, na Indonésia, na Tailandia, na Russia ¢ na Espanha.

No Brasil, dentre as empresas nacionais de comércio eletronico, destaca-se uma triade
de firmas que apresentam similaridades quanto a origem, ao modelo de negdcios aplicado e a
abrangéncia espacial: a Americanas SA, a Via e a Magazine Luiza. Além delas, ¢ importante a
argentina Mercado Livre, que se diferencia destas por aplicar um modelo exclusivamente

marketplace, mas oferecendo infraestrutura de armazenamento e de entrega proprios.

As empresas que formam as trés principais companhias nacionais surgem no comeércio
presencial entre as décadas de 1920 e 1960, e langam sites para a venda de produtos via internet
entre 1997 e 2000. A partir do inicio do século XXI, passam por processos de fusdes e de
aquisi¢des, que dao origem aos conglomerados de firmas de comércio eletronico: a Americanas
SA, antiga B2W, formou-se a partir da jun¢do entre a Americanas ¢ a Submarino no ano de
2005; a Via, ¢é resultado da incorporagao do Ponto Frio e das Casas Bahia a partir do Grupo Pao
de Acgucar em 2009; a Magazine Luiza adquiriu, entre 2019 e 2021, trés e-commerces por um
valor aproximado de R$ 1,5 bilhdo. O resultado ¢ a formacdo de um mercado altamente
concentrado, em que as trés firmas citadas corresponderam a 55% do faturamento do segmento

de comércio eletronico 1p em 2020.
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As trés firmas nacionais mesclam o modelo de venda de produtos proprios com o
marketplace, criados entre 2014 e 2016. Atuam a partir de uma rede propria de centros de
distribuicdo e contam com o apoio das lojas fisicas como mini-hubs. As lojas apresentam
similaridades quanto a localizacdo, j4 que se observa uma cobertura nacionalizada e mais
intensa quanto maior for o nivel de hierarquia urbana considerado, com concentragao territorial
de unidades na regido Concentrada, e um avango proporcional continuo da regiao Nordeste. Na
Amazonia, no entanto, hd maior rarefagdo na quantidade de lojas e de centros de distribuigao,
o que se traduz nos mais lentos fluxos de entrega.

3

E nesse cenario de profunda concorréncia que, em 2012, a Amazon Inc. inicia as
operagdes no Brasil a partir da venda do seu leitor de tecnologia e-ink Kindle e coloca no ar o
site amazom.com.br, que comercializava exclusivamente livros digitais. Pouco a pouco, a
empresa ampliou o escopo de mercadorias: em 2014, passou a vender livros; em 2017, itens

variados via marketplace; em 2019, itens variados via estoque proprio.

A inser¢do dessa companhia ocorre a partir de parcerias e de disputas com um conjunto
de firmas nacionais e estrangeiras que atuam no pais, quanto o gerenciamento do centro de

distribuicao, a obtencdo e gestao do inventario e o comando dos fluxos de entrega.

Em 2022, a Amazon administra galpdes logisticos em sete pontos do territorio
brasileiro, elegendo, em todos os casos, a regido metropolitana como lugar ideal para sua
instalacdo, pois ela congrega as vantagens de proximidade e de facilidade de acesso as grandes
aglomeragdes urbanas para fluxos velozes de entrega, ao mesmo tempo que dispde de terrenos
mais baratos para garantir a extragio de maiores rendas. E o caso, assim, dos CDs nas 4reas
especializadas das metropoles de Sao Paulo, Recife, Porto Alegre, Rio de Janeiro, Belo

Horizonte, Brasilia e Fortaleza.

A inser¢cdo de galpdes logisticos da Amazon segue o imperativo da flexibilidade,
mediado pela pratica do arrendamento, da exploracdo de incentivos governamentais, ¢ da
financeiriza¢do do complexo logistico brasileiro, via fundos de investimento imobiliario (FIIs).
Assim, se d4, na maior parte dos casos, pela intermediacdo de operadores de galpdes logisticos,
internacionais em Sao Paulo e Rio de Janeiro, e nacionais nos demais casos. Em Cajamar-SP e
em Sao Jodo de Meriti-RJ, assim, estruturas situam-se dentro de condominios logisticos das
firmas globais GLP e Prologis, enquanto nos demais casos ocorre em associagdo com as

empresas nacionais Armazenna, LOGCP e DallaSanta (Parque Logistico 3SB).
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A formacao do inventario, que a principio ocorreu com os livros como mercadoria tnica,
adveio de acordos com editoras, que muitas vezes se estabeleceram através de contratos de
exclusividade. Seguiu-se a atracdo de outras empresas do ramo editorial, atraidas pelas
vantagens do comércio eletronico, pela robusta estrutura de armazenagem e de entrega da
Amazon e pelo fato da firma americana ndo trabalhar com a pratica da consignacao. Isso, aliado,
a desagregacdo de importantes empresas nacionais de varejo de livros, transformou-se a
Amazon na principal via para venda de titulos, dando a esta poder de barganha na negociagao
de pregos, de taxas e de descontos, provocando reagdes de entidades relacionadas ao mercado

editorial.

Parte do estoque armazenado na Amazon, no entanto, nao pertence a ela, e sim a lojistas
terceiros que, a partir do programa “FBA — Logistica da Amazon”, langado no Brasil em 2020,
podem entregar esta empresa a armazenagem e a entrega de mercadorias, além da gestdo do
pos-venda, a partir do pagamento de taxas. O servi¢o, no entanto, tem ainda abrangéncia

limitada a um pequeno conjunto de estados: Sao Paulo, Parana e Rio de Janeiro.

Além disso, observou-se que produtos de firmas concorrentes sdo vendidos a partir das
bases informacionais e logisticas da Amazon, ainda que esta empresa tenha mercadorias
similares de marca propria no mercado. As bases tecnologicas, através do AWS, por sua vez,
sdo empregadas por uma variedade de empresas nacionais e estrangeiras, dentre elas a firma de
comércio eletronico Mercado Livre. A gestdo do estoque também se utiliza de inovagdes
tecnologicas, proprias ou licenciadas, que incluem softwares € a robotizagdo, embora esta

ultima ainda com pouca difusdo na América Latina.

Os fluxos de entrega, no que diz respeito a Gltima milha, ocorrem pela Amazon, pelos
correios ou por um operador logistico terceiro. Quando pela Amazon, no Brasil, o servigo
consiste no chamado “delivery service partner”, em que se incentiva individuos a iniciarem
negocios proprios de entrega de mercadorias, trabalhando exclusivamente para esta empresa, e
utilizando um aparato visual padronizado e unitario, que inclui uniformes e veiculo.
Internacionalmente, ainda ha o Amazon Flex, em que pessoas fisicas realizam entregas de
mercadorias a partir de veiculos proprios, sendo responsaveis pelos custos de combustivel,
manutenc¢do, seguros etc. Essas formas de trabalho aludem a “uberizacdo do trabalho”, que
retira da empresa contratante as suas responsabilidades em relagdo aos trabalhadores. Quando
pelos operadores logisticos, que podem contratar diretamente seus motoristas ou realizar a
pratica da subcontrata¢do, a Amazon se utiliza de treze firmas parceiras, detendo participagao

aciondria em uma delas (Total Express), e inclui o uso do modal aéreo para atender a



212

determinadas regides, ainda que sua rede de transporte aéreo (Amazon Air) ndo tenha alcangado

0 Brasil.

A inser¢do lenta e controlada da Amazon no Brasil pode ajudar a explicar a ainda
posicao secundaria que a empresa ocupa no compito das firmas de comércio eletronico no Brasil
quanto ao volume de mercadorias: ¢ a 48" empresa varejista, a 6* em marketplace ¢ a 5* entre
os e-commerces modalidade 1p. Apesar disso, a existéncia de conflitos com diferentes
empresas, de comércio eletronico, editoras, livrarias e operadoras de servicos logisticos, d& a
tonica do processo. Se o resultado serd o protagonismo, o coadjuvantismo ou o
desaparecimento, ¢ algo do campo da incerteza, ja que processos analogos no Mundo tiveram
consequéncias multiplas. Mas reais sao as tendéncias tipicas da acao das firmas globais sobre
os lugares: a concentragdo espacial e financeira, o uso cada vez mais racional do territério e a

busca de ampliacdo das margens de lucro através da flexibilizagdo das relagdes de trabalho.
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