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Resumo

O presente trabalho tem como objetivo destacar a relacao de origem entre
comércio e cidade mostrando a importancia do estudo das atividades de
comércio e servicos na compreensao dos processos urbanos, principalmente
no ambito da arquitetura e urbanismo. Discutem-se inicialmente, a
importancia do comércio no estreitamento das relacdes humanas e no
cotidiano dos individuos e os mitos que se formaram em torno do tema
comércio e servicos e que ainda tém limitado o interesse pelo estudo e
pesquisa nesta area do conhecimento, principalmente no que se refere a
sua relacdo com a cidade. Tendo como foco as atividades de comércio e
servigos, apresenta-se o seu carater complexo buscando mostrar suas
interfaces com as demais areas do conhecimento cujas aproximagoes
contribuem para ampliar o olhar e aprofundar o entendimento dos diversos
objetos de estudo. Por fim delineiam-se aberturas e amplitudes tematicas
sobre o estudo do comércio e servigos, para as quais sua relagdo com a

cidade, nos remete e nos demanda.
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Introducao

A troca, da qual o comércio é decorréncia, estda na origem das relagbes
humanas, respondendo pelas mais diversas intencdes que vao desde a
aproximacao entre grupos, troca de favores, confraternizacao e
demonstracao de poder. Neste processo, o ato de dar, receber e retribuir
estabelece um vinculo que, com o tempo, se transformaria no contrato,
onde o interesse econémico torna-se evidente e faz surgir o comércio na

forma como hoje se nos apresenta. (VARGAS, 2013)

Para a troca se realizar e, consequentemente o comércio, existe sempre a
necessidade do encontro, ainda que virtual, promovendo para além da troca
de mercadorias, a troca de Ideias, palavras, informacdes, experiéncias e
sensagdes que serao sempre prerrogativas para a manutengdo do fascinio
coexistente ao ato de consumo. E este encontro de fluxos de pessoas e
mercadorias, local de facilitagdo das relagdbes humanas, espaco para o
abastecimento das populacdes nao autossuficientes, principalmente as
urbanas, o embrido do lugar do mercado®, marcando assim a relagdo entre
a atividade econOmica do comércio e servicos e o espago que lhe da
suporte. Lugar de uso publico por natureza, aos poucos perdera seu carater
exclusivamente espontaneo, passando a fazer parte das intengdes
devidamente planejadas, das Agoras Gregas e Bazares Arabes aos mais

suntuosos Shopping Centers.

A observacdo e o estudo do comércio oferecem a possibilidade de
compreender as sociedades que o praticam: seu modo de vida; os produtos
gue fabricam e consomem; habilidades contdbeis; capacidade inventiva e

criativa; preferéncias por cores, sabores, odores; capacidade de

1 0 lugar do mercado estabelece-se pela facilidade de acesso e proximidade entre
vendedores e compradores, em solo neutro, garantindo seu funcionamento, muitas vezes,
mesmo em tempos de guerra. A a condigdo de ser publico por natureza, advém da
necessidade de confirmar e garantir o negocio ,na auséncia de um contrato, tendo o publico
presente como testemunha. E a concentracao de vendedores e compradores que torna o
mercado mais perfeito, no sentido de fazer o prego refletir, mais verdadeiramente, as
condicGes do mercado, ao possibilitar a existéncia da concorréncia. (Cassady, 1974; Vargas,
2008)



organizacao e objetividade; tecnologias envolvidas; enfim, suas bases
culturais. Também é possivel, ao observar a atividade comercial nas
cidades, perceber o seu dinamismo e vitalidade, pois a retragao ao consumo
em tempos dificeis manifesta-se imediatamente sobre o comércio para
depois afetar a economia urbana. (VARGAS, 1992, 2001, 2013)

O estudo do setor tercidario, mormente o de comércio e servicos varejistas
como sera tratado adiante, pressupde adentrar-se no ambito de inumeras
areas do conhecimento, comegando com um breve retorno a formacgao das

ideias sobre o setor terciario no decorrer da histoéria.

Ideias sobre o comércio

Apesar de sua relacao de origem com os centros urbanos e de estar na base
das relagdes sociais, o estudo do setor terciario e, portanto, do comércio e
servicos, na sua relagdo com a cidade, carece de estudos sistematicos. As
ideias que se formaram sobre o comércio, em diversos momentos da
histéria, tenderam a criar e reforcar o preconceito contra a atividade
comercial e contra aqueles envolvidos com ela: os comerciantes. Trés ideias
foram, realmente, determinantes no retardamento de sua aceitagao
enquanto atividade econbmica com importante significado para o

desenvolvimento econdmico e social. (VARGAS, 2001).

A primeira dessas ideias refere-se a troca como um processo de acumulacao
de riguezas, como definido desde Aristoteles na Grécia Antiga, diluindo a
sua visibilidade como atividade de carater social e de aproximacdo entre
povos, recuperada posteriormente, por estudos da antropologia (Mauss,
1974; Cassady, 1974), sobre sociedades arcaicas e seu sistema de
dadivas?.

Ainda com relacdao ao carater social da atividade de comércio e servigos, o
abastecimento urbano e regional também €&, muitas vezes, desconsiderado.

O abastecimento por meio de feiras e mercados descobertos e cobertos vai

2 Os estudos de Marcel Mauss (1974) incluiram trabalhos sobre os habitantes da Polinésia
(ilhas do Havai); Melanésia (do grego "ilhas dos negros"), uma regido do oeste do Oceano
Pacifico a nordeste da Australia, que inclui os territérios das ilhas Molucas, Nova Guiné, ilhas
Salomado, Vanuatu, Nova Caledonia e Fiji); a Papuasia refere-se a ilha da Nova Guiné e,
oficialmente, pertence a Indonésia; Maoris da Nova Zelandia; e habitantes do noroeste
americano.



passar a fazer parte das preocupacdes de governantes visando controlar as
condicOes sanitarias e de saude da populagao, principalmente a partir do
século XIX. Neste momento passam a fazer parte das politicas publicas,
onde o exemplo mais significativo foi a politica de construcao de mercados
publicos por Haussmann, na segunda metade do século XIX, no governo de
Napoledo III. (VARGAS, 2001; GOSLING, 1976).

Esta politica de construgdo de mercados acabou por influenciar o
estabelecimento de agdes semelhantes nas cidades brasileiras cujas
histérias comecam a ser recuperadas, principalmente em decorréncia da
reutilizacdo dos mercados publicos remanescentes, em localizacdes
privilegiadas, capazes de absorver novos usos, como a oferta gastronomica
para os trabalhadores das areas centrais, visitantes e turistas, para além da
sua funcao inicial de abastecimento do cotidiano. (Fittipaldi & Gugliemo,
2005; Gorberg, Friedman,2013; Leitdao, 2010; Lopes ,2010).

A segunda ideia negativa sobre o tema “comércio” incorpora o enorme
preconceito adquirido pela atividade de troca como atividade indigna, pouco
nobre e especulativa, presente em diversos tipos de doutrinas (ROLL, 1950;
HIRSCHMAN, 1979; SOUSA, 1994; VARGAS, 2001). Segundo Sousa (1994),
a origem etimoldgica da palavra negdcio, (o comércio, o trabalho manual, o
negdcio), surgiu como oposicdo ao conceito de 6cio decorrente de sua

concepgdo grega neg- otium, isto é, negacdo do écio’.

Somente a partir do século XVI, com a ascensdo da classe burguesa, com a
importancia crescente do comércio externo para a riqueza das nagdes, com
a aceitacao do lucro pela reforma religiosa e com a valorizagao do trabalho
em relagdo ao 6cio, é que o olhar para a atividade comercial assume outra

condigao.

Neste periodo destacam-se a arquitetura dos grands magasins e das
galerias comerciais, rouba a cena das grandes igrejas e basilicas, onde a
Galeria Vittorio Emanuelle, ao disputar a proeminéncia com a catedral na

Praca Duomo em Mildo, é exemplar. Na verdade, as galerias comerciais

3 Na Antiguidade Classica, o écio era privilegio das classes bem nascidas que podiam se
dedicar a filosofia e ao governo. Tudo o que ndo pertencia as atividades de 6cio eram
negadas (negdcio) e consideradas atividades menos dignas e menos nobres. Posteriormente,
o dogma cristdo “nullus christianus debet esse mercator” (nenhum cristdo deve ser
mercador), também reforcava tal preconceito. (Vargas, 2001)



introduzem a questdo imobilidria no ambito das atividades comerciais, bem
como o0s conceitos de edificios de uso misto (multifuncional), cujos
desdobramentos culminardo no século XX com o surgimento dos Shopping

Centers.

Ja, a partir do final do século XVIII, com o advento das revolucdes
industriais, a atividade comercial assume novamente um papel secundario

na economia, agora a reboque do setor industrial. (VARGAS, 1992).

No entanto, a partir de 1970 esta situacao altera-se novamente com a
exacerbacao da sociedade de consumo. passando a contar com diversos
estudos socioldgicos trazendo a cena outros classicos sobre a tematica
como VEBLEN (1912); SOMBART (1922); LEFEBVRE,1969, 1971; BRAUDEL
(1974,1998); DEBORD,1992; BRAUDRILLARD, 2007; FEATHERSTONE
(1995) ; STEARNS (2006); STOBAR & HANN & MORGAN (2007) e BENSON
& UGOLINI (2006).

A terceira ideia é decorrente da negacdo da atividade como sendo
economicamente produtiva, ou seja, nao geradora de riqueza e que
perpassa a discussao pelos diversos estudiosos da ciéncia econdmica, até
meados do século XX (VARGAS, 2001; KON, 1992; SINGER, 1981; ROLL,
1950), marcadamente no cenario brasileiro. A partir de 1970, com a
saturacdao do mercado internacional e a mudanga do sistema de producao
fordista para a producdo flexivel, concomitantemente com o avango das
comunicacdes e transportes, o comércio recupera a sua primazia e o
processo de terciarizagdo das grandes cidades se intensifica. A forma de
comerciar e a sofisticacdo de suas técnicas vao responder pela melhor
colocacao dos produtos industriais. Além disto, toda uma série de novas
necessidades vai ser criada para manter a producdo ativa em fungao da
dindmica do consumo. O comércio, por sua vez, vai se virtualizar. E, ao
mesmo tempo em que passa a prescindir do espaco fisico, vai precisar
retornar as suas origens como atividade social, devidamente integrada com
as demais (lazer, cultura, diversao, alimentagao, etc), para manter as taxas
de retorno. (VARGAS, 2013).

A necessidade de compreensao do significado dos novos produtos e
servicos, quer empresas, quer individuos (consumidores), e o avango do

apelo ao consumo de produtos e de lugares, intensificado pela necessidade



de ampliacdo do mercado consumidor, e pelo crescimento da atividade
turistica e de lazer como forte atividade motriz da economia, atribui aos
estudos do setor tercidrio, ao conhecimento do seu funcionamento, de suas
demandas e de seus aspectos locacionais importancia maior para os
estudos urbanos, seu planejamento e praticas de intervengdao, como

pontuado a seguir.

O carater complexo do conhecimento das atividades de comércio e

servigos

Diante da relacdo umbilical do comércio com a cidade, uma relacao de
origem, a consolidacao desta area de estudo, ao mesmo tempo em que
requer a incorporacdo de insumos das varias areas do conhecimento para a
sua construcdo, evidenciando a sua complexidade*, oferece importantes
subsidios para o entendimento e atuagdo sobre o urbano, conforme pode

ser visualizado na figura a seguir.

Os estudos dos antropdlogos e historiadores auxiliam, por exemplo, na
compreensao da origem da relacdao comércio e cidade que estao na base
das explicagdes sobre o lugar do mercado, suas praticas, sua permanéncia e

abandono, bem como o significado do consumo através do tempo.

* A discussdo sobre a complexidade dos estudos do comércio e servicos foi conceitualmente
mais explorada em artigo anterior, (VARGAS, 2010) que tratou também do estado da arte
desta area do conhecimento, embora com menor aprofundamento.
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Figura 1. Fonte: a partir de VARGAS, 2002.

As teorias locacionais varejistas tém em Walter Christaller® (anos 1930) um
de seus precursores. Ele é quem cria o modelo hexagonal dos lugares
centrais e define area de influéncia de centros urbanos, hierarquizando-os,
iniciando uma série de discussdes, e conduzindo ao surgimento, e

aprimoramento de teorias sobre a estruturagdao e a producao do espacgo
urbano.

Entre os gedgrafos e economistas encontram-se outros trabalhos como os
de Willian Reilly e August Losch, entre 1930 e 1950, seguidos na década de
1960 e 1970 por Francgois Perroux, Brian Berry (1967), Marie André Prost,
Michel Rochefort, Etienne Dalmasso, dentre outros. Alguns destes trabalhos,

como os de Rochefort (1976), possibilitam uma analogia entre a teoria dos

> Para saber mais sobre o modelo hexagonal de Walter Christaller e a teoria do lugar central
ver: Berry (1967).



polos de crescimento de Frangois Perroux (1964) baseado na industria
como forca motriz do desenvolvimento, para o terciario, dando suporte a
discussdo sobre metropoles de equilibrio na Franga, tendo o setor terciario

como o elemento motor da economia urbana e regional. (VARGAS, 1985).

Com alguns desdobramentos no Brasil, encontram-se os estudos de Roberto
Lobato Correa, Pedro Geiger, Manoel Correia de Andrade, Milton Santos,
Paulo Roberto Haddad, que reforcavam a importancia do comércio e
servicos para compreender e explicar as redes urbanas e sua hierarquia.
(VARGAS, 1985).

Posteriormente, a partir dos anos de 1950, com o crescimento da producao
industrial, os estudos sobre o varejo passaram a se direcionar para a
compreensao do mercado abrindo espago para o campo da administracao e
marketing. No cenario internacional, surgem nomes como Nelson (1958),
Applebaum (1961), Davidson&Sweeney&Stampfl (1988), Michel Porter
(1980), Philip Kotler (1995. Estes estudos abriram o caminho para atuacao,
cada vez mais presente, dos profissionais de comunicacdo e da ciéncia do
comportamento, pela necessidade premente de entender o consumidor e
melhor induzi-lo ao consumo, na entao consolidada sociedade de consumo,

tendo no Shopping Center o seu maior protagonista.

A incorporacao destes estudos de administracdao e marketing do varejo e
das teorias da comunicacdao nos estudos urbanos torna possivel, por
exemplo, relativizar a importancia dos fatores locacionais estratégicos na
producao do espacgo urbano e regional, permitindo adentrar o campo das
estratégias dos negdcios na criagdo e valorizagdo de localizagdes
estratégicas, seja para a viabilidade dos estabelecimentos de comércio e
servicos, seja para compreender a atuagdo do capital imobilidrio com forte
impacto na producao e estruturacao de nossas cidades (GOSLING, 1976;
VARGAS, 1989, 1992; PINTAUDI & FRUGOLI, 1992; GARREFA, 2008).
Estudos de Fourquim (1979), em contraposicdao com os de Henry Pirenne
(1961), com relagao as Feiras da Regido de Champagne, sdao exemplos

esclarecedores nesta direcao. (Vargas, 1992)

Olhar o urbano através desta otica, da administracdo e do marketing,
possibilita analisar e compreender mais intensamente temas como: o

planejamento estratégico; a psicologia do consumidor; o marketing do lugar



(city marketing) (ASHWORTH & VOOGD, 1990; GARCIA, 1997); a cidade
vista como produto encaminhando-se para o estudo do turismo urbano e do
ecoturismo (VARGAS, 1996,1997,1998) as novas formas de Gestao
Ambiental Urbana (VARGAS & RIBEIRO, 2001) com 0S seus novos
instrumentos de comunicacao social, negociacao, educagao, participacao e
marketing urbano; uma melhor compreensao dos processos de
requalificacdo de d&reas urbanas centrais que tem ignorado as reais
demandas de seus cidadaos (VARGAS, 2000; COSTA, 2012), bem como as
reais ofertas pré-existentes em termos socioeconémicos, fisicos (arquitetura
e urbanismo) e culturais . (VARGAS & CASTILHO, 2006).

Ainda dentro do tercidrio, o estudo do comércio e servigos conduz a
necessidade de entender o processo de compulsao a comprar e a buscar
experiéncias novas, adentrando a area da psicologia, mas também do
turismo de compras, que passa a se compor com o turismo urbano
(WARNABY& DAVIES, 1996, VARGAS, 1996) e que induz a discussodes sobre
a cidade ndao apenas como locus da producao, mas hoje, fundamentalmente
como loécus do consumo. (CACHINHO, 2001). Nesta direcao, torna-se mais
claro compreender também, para além do urbano, a forca do ecoturismo,
como atividade econ6mica, que tem o meio ambiente como seu principal
produto, bem como o turismo de aventuras centrado no consumo de
experiéncias de emocdo. (VARGAS, 1997).

Ainda como desdobramentos, a questao da comunicacdao e do marketing,
centrados na atividade comercial, conduz a discussao sobre a utilizagdao dos
espacos aéreos da cidade pela publicidade e propaganda. (MENDES, 2006,
COSTA, 2012 Contribui para que sejam considerados e respeitados os
processos culturais envolvidos na comunicacao urbana, incorporando as
especificidades dos lugares, aspectos que a lei Cidade Limpa, em Sao Paulo,
e as demais que vieram a reboque, por exemplo, ndao consideraram.
(VARGAS, 2008).

Outra area do conhecimento onde o estudo do comércio e servigos pode
oferecer grandes contribuicdes € no campo da arquitetura. No contexto
internacional é importante mencionar trabalhos pioneiros na area de
arquitetura e Urbanismo Comercial como os de Victor Gruen (1960, 1964,

1973) considerado o pai dos Shopping Centers, e tendo somente



recentemente recebido a atencao de estudiosos da arquitetura (WALL,
2005; HARDWICK, 2004, PAVESI, 2013), e outros mais como de David
Gosling (1976), ja mencionado, discutindo espagos comerciais e Johann
Geist (1993) sobre as arcadas comerciais. Os trabalhos sobre arquitetura de
negdcios® alimentam uma discussdo que adentra o campo da qualidade do
projeto, a partir de um entendimento mais profundo da relacao cliente-
patrao, brilhantemente elaborada por Johnson (1994). Esta discussao
reveste-se de extrema importancia para a pratica e o ensino do projeto

arquitetonico.

O fendbmeno Shopping Center, por ser um empreendimento varejista de
base imobiliaria, traz consigo varios clientes que deveriam ser considerados
pelo arquiteto na elaboragcdao do projeto: o empreendedor, preocupado com
0 negdcio imobilidrio; o comerciante/lojista interessado no seu negdcio
varejista; os interesses da cidade representados pelo poder local (controle
de qualidade); e os interesses do cidaddao enquanto empregado, usuario e

consumidor.

Tendo em vista o surgimento do Primeiro Shopping Center no Brasil,
Shopping Iguatemi, 1966, comecaram a surgir alguns poucos trabalhos
nesta area onde se destacam, até a década de 1990, os trabalhos de
Oliveira Lima (1971), Bruna (1972), Vargas (1985,1989,1992); , Pintaudi &
Fragoli (1992) e Masano (1993). Outros trabalhos voltam-se mais
recentemente a discutir a arquitetura de imdveis de comércio e servicos
no cenario brasileiro (PINI, 2000, ALEIXO, 2005; ROSSI, 2011, SAMPAIOQ,
2003)

Ainda, com relacao ao projeto de arquitetura para os espacos comerciais,
edilicios ou urbanos, o estudo dos fluxos de pessoas, veiculos e mercadorias
também se apresenta como campo proficuo a ser desenvolvido. Os estudos

de Bill Hillier’ trazem uma contribuicdo muito significativa ao trabalhar com

6 Este termo, “Arquitetura de negécios” foi cunhado a partir de um artigo escrito em 1995,
para um congresso na Holanda, intitulado "Searching for a Business Architecture". (VARGAS,
1995)

7 Os estudos de Bill Hillier (1992) que auxiliam nos estudos do comércio e cidade, ndo se
referem aos calculos matematicos de fluxos que ele elabora, mas, principalmente, a
compreensdo da relagdo entre espaco edificado e fluxos que o estudo possibilita. Este tem
sido de grande auxilio para melhor entender a circulacdo de pessoas, acessos,
permeabilidade, pdlos geradores de fluxos, tanto na escala do edificio como da cidade.



a légica social do espaco e com o mapeamento destes fluxos incluindo a
nocdo de pdlos geradores e atratores de fluxos que alimenta a discussao

sobre impacto urbano de grandes projetos.

Estudos de requalificagdo de areas centrais e ruas de comércio tradicionais
assim como a recuperagdo de centros historicos passam a buscar no
comércio e servigos varejistas instrumentos de analise e de identificacdo de
processos exitosos para intervencao nas cidades. (FRIEDEN, &; SAGALYN,
1994, VARGAS & CASTILHO, 2006). Importante mencionar, ainda, os
trabalhos do grupo URB&COM 28 coordenado por Corinna Morandi.
Programas como o town center manegement,, o main street program, e o
programa de ruas comerciais em Sao Paulo (RODRIGUES, 2012; BALSAS
2000), além de estudos sobre urbanismo comercial (BALSAS, 1999) e os
de resiliéncia urbana (SALGUEIRO & CACHINHO, 2011) tem oferecido

grandes contribuicdes nesta direcao.

Outros estudos contemporaneos, onde o estudo do comércio e servigos
auxilia no seu aprofundamento, estdo relacionados a globalizacdo e
intensificacdo do consumo como elemento fundamental para a manutencao
dos niveis de producdo e acumulacdo, abrindo campo para a compreensao
da arquitetura sensorial e das intervengdes urbanas que buscam visibilidade
internacional das cidades, suas gestdes e seus arquitetos. Destacam-se
edificios terciarios como museus e centros administrativos, cuja discussao
da sua arquitetura e insercao urbana passam pela discussao do consumo e

da visibilidade que o negdcio passa a demandar.

A drea da arquitetura de negdcios, propriamente dita, que adentra o campo
do projeto de lojas, de estandes de exposicdao e de vitrinas rumando em
direcdo a area de conhecimento do design, fazem por sua vez, uma
interface  com as artes plasticas. (DEMETRESCO, 2004). A prépria
arquitetura das lojas, hoje transformadas em Flagships (SERRATS, 2008;
STUMMRKENDAL, 2002), e a atuacao de star architects em seus projetos,
recupera a discussao esquecida e tdao bem trabalhada por Victor Gruen

durante o século XX (PAVESI, 2013) incorporando o conceito de localization

8 Disponivel em: <http://www.urbecom.polimi.it/chisiamo/chisiamo.html|>.



(RIGBY & VISHWANATH, (2006) que defende a absorgao dos atributos e
idiossincrasias locais no funcionamento dos negdcios assim como na
arquitetura e nos espagos urbanos (publicos ou privados) que lhes dao

abrigo.

A guisa de conclusao

Como delineado, a atividade de comércio e servigos varejistas na sua
relacdo com a cidade, oferece uma real possibilidade para o melhor
entendimento dos processos urbanos. Seu poder de estruturagao, producao
e consumo do espaco; sua capacidade de orientar e definir a arquitetura
que constréi; sua intencdo de visibilidade na paisagem urbana; sua
condicao como forga motriz do desenvolvimento urbano funcionando como
identificador da dinamica urbana; seu potencial de resiliéncia capaz de
absorver e enfrentar as mudangas transformando-se; reinem-se para
mostrar sua importancia para a compreensao, planejamento e intervengao
no espaco da cidade. Todas estas possibilidades exigem por outro lado um
percurso longo e diversificado, conforme mostrado na Figura 1, fazendo

uma interface com as demais areas do conhecimento.

O que se buscou retratar é que o carater complexo do conhecimento, como
desenvolvido por Morin (2000), exige atitude contra preconceitos quanto a
determinados temas. Estes preconceitos, ao impedir que se reconhegam as
diversas relagdes existentes entre as mais variadas areas do conhecimento,
inibem a presenca de ideias divergentes sobre o mesmo objeto, cujas
relacdes de contradicdo e polémica contribuem para que o conhecimento

evolua.

Quanto a importancia e relevancia social deste objeto de estudo, para além
do o potencial de analise das questdes urbanas acima esbogadas, podem
ser destacadas as demandas crescentes, por parte do poder publico e da
sociedade no sentido do enfrentamento de problemas decorrentes das
atividades de comércio e servigos varejistas, ou que com elas se
relacionam, e cujos equacionamentos estao ainda a espera de solugdes.
Para citar apenas alguns: a apropriagdo dos espagos publicos; a

intensificacao das trocas e sua crescente desregulamentacao; o aumento da



informalidade; as disputas acirradas por mercados; os gargalos na
distribuicdo da produgdo; o avancgo das relagdes virtuais; os impactos dos
Shopping Centers e dos edificios de uso misto; o processo de deterioragao
das areas centrais; a critica aos processos de intervencao urbana; dentre
muitos outros. Disciplinas da area de economia, administragdo e marketing,
historia e geografia, turismo, ecoturismo, meio ambiente e saude publica,
psicologia, educacdo, direito, comunicacdo e das ciéncias sociais e da
antropologia devem estar juntas nesta discussdo do comércio e servigos na

sua relacao com a cidade fornecendo e recebendo contribuigdes reciprocas.

Pois, hoje, cada vez mais, o0 conhecimento pertinente exige que sejam
considerados o contexto, o carater global, multidimensional e complexo do
conhecimento  (MORIN, 2000) para que sejam estabelecidos
relacionamentos suficientes para a obtencdo do aprofundamento necessario
para desenvolver e refutar teorias, definir as agdes e os projetos, critica-los
e avalid-los, intervir corretamente e, reformular, constantemente, de acordo

com um mundo onde, a Unica certeza, que fica, é a velocidade da mudanca.
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