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RESUMO

O objetivo desta tese € entender a expansdo do comeércio e do consumo do luxo
inacessivel como a habitacdo e os automoveis nas cidades de Londrina e Maringa;
além de identificar as classes e fracdes de classes consumidoras destas
mercadorias. A formacao e a expansdo do comércio moderno e do consumo de luxo
em ambas as cidades é consequéncia direta da modernizacdo do territorio brasileiro
e do norte do Parana no Pds-Segunda Guerra Mundial, quando diferentes elementos
do meio técnico cientifico e informacional foram instalados nestas cidades, primeiro
em Londrina (com génese em 1929) e depois em Maringa (com génese em 1945). A
escolha da habitacdo e dos automoveis de luxo como variaveis de analise decorrem
do fato de serem estas mercadorias incluidas no grupo do luxo inacessivel, sendo
adquiridas somente pelas classes de maior poder aquisitivo. Por este motivo,
acreditamos que nos ofereceriam os suportes para identificar as classes de maior
poder aquisitivo nestas cidades. As questbes que nortearam esta tese estiveram
voltadas a identificacdo dos elementos que explicam o que é uma habitacédo de luxo,
sua localizagdo geografica, as marcas dos automéveis de Iluxo mais
comercializadas, quem as comercializa, 0 mercado consumidor predominante em
ambos 0s segmentos e as semelhancas e diferencas desse circuito em ambas as
cidades. Para isso, trabalhamos com um instrumental tedrico e metodoldgico
baseado em entrevistas em agéncias imobilidrias, escritorios de arquitetura,
empresas administradoras de condominio, edificios e concessionarias de veiculos
de luxo em ambas as cidades. Realizamos ainda levantamento de dados em sites
especializados na comercializacdo de iméveis e em classificados dos principais
jornais em circulagéo nessas cidades. Os resultados indicam que o consumo do luxo
inacessivel representado pela habitacdo e pelos automoéveis € dindamico em ambas,
com semelhancas em alguns aspectos e diferencas em outros. O mercado
consumidor desse circuito se mostrou diversificado, com o predominio de fracfes da
burguesia agraria, industrial e comercial além dos novos pequenos burgueses.

Palavras-Chave: Consumo de luxo. Habitacdo. Automoveis. Londrina. Maringa.



ABSTRACT

The objective of this thesis is to understand the expansion of inaccessible luxury
commerce and consumption, as housing and automobiles, in the cities of Londrina
and Maringa and identify classes of people associated with their consumption. The
formation and expansion of the modern economy and luxury consumption in both
cities is a consequence of the modernization of Brazil and northern Parana after the
Second World War, when different elements of the science, technology and
information were installed there, first in Londrina (with its genesis in 1929) and then
in Maringa (with its genesis in 1945). The choice of habitation and luxury cars as
categories of analysis, is because these goods are included in the group of
unaffordable luxury, being acquired only by the more affluent classes, for this reason,
we believe that it could help us identify classes with higher purchasing power in these
cities. The questions that guided this thesis were directed to discover the elements
that explain what is luxury housing, its geographic location in the urban space, the
brands of luxury cars that are the most commercialized, the companies that
commercialize them, the consumer market as well as the similarities and differences
in the luxury circuit in both cities. To do this, | worked with a methodology based on
interviews and field studies in Real Estate agencies, architecture offices, companies
that manage condominiums and companies that specialize in the sale of luxury cars
in both cities. | also researched major journals which list the price of luxury property
in both cities. The results indicate that the consumption of luxury inaccessible goods
as housing and cars is dynamic in both cities, with some similarities and differences
in some aspects. The consumer market of this circuit is diverse, with the
predominance of the fractions of the bourgeoisie agrarian, industrial and commercial
as well as new petty bourgeoisie.

Key-words: Luxury consumption. Housing. Automobiles. Londrina. Maringa.



RESUME

L'objectif de cette thése est de comprendre I'expansion du commerce et de la
consommation du luxe inaccessible, comme I'habitation et les voitures, pour les
villes de Londrina et Maringé et d'identifier les classes de population associées a la
consommation de ces produits. La formation et I'expansion d’'une économie moderne
et de la consommation de luxe dans ces deux villes est une conséquence de la
modernisation du Brésil et du nord du Parana aprés la Seconde Guerre mondiale,
lorsque les différents éléments de la période technique ont été installés: d'abord a
Londrina (avec sa genése en 1929), puis a Maringa (avec sa genese en 1945). Le
choix du logement et des voitures de luxe comme variables d'analyse proviennent du
fait que ce sont des biens inclus dans le groupe du luxe inaccessible, étant acquis
que par les classes les plus aisées. Pour cette raison, nous croyons que ces
éléments nous offrent les supports pour identifier les classes disposant du pouvoir
d'achat le plus élevé dans ces villes. Les questions qui ont guidé cette thése ont
permis d’identifier les éléments qui expliquent ce qu'est un logement de luxe, sa
distribution géographique dans I'espace urbain, les marques des voitures de luxe les
plus commercialisées, les entreprises qui les vendent, les consommateurs qui les
achétent ainsi que les similitudes et différences dans ce circuit entre les deux
villes. Pour cela, jai travaillé avec un outil théorique et méthodologique fondé sur des
entretiens et des sorties a themes dans les agences immobiliéres, les cabinets
d’architecte, les agents qui gérent les immeubles en copropriété et dans les
concessions de voitures de luxe dans les deux villes. J'ai également réalisé des
recherches sur les prix de 'immobilier de luxe dans les principaux journaux présents
dans ces deux villes. Les résultats indiqguent que la consommation du luxe
inaccessible de ce secteur est dynamique dans les deux villes et présente des
similitudes et des différences dans certains aspects. Le marché de la consommation
s’est montré diversifié, avec la prédominance des fractions de la bourgeoisie agraire,
industrielle et commerciale ainsi que de nouveaux petits bourgeois.

Mots-clés: Consommation de luxe. Habitation. Voiture. Londrina. Maringa.
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INTRODUCAO

A histéria atual das sociedades esta vinculada a origem das sucessivas
inovagdes que foram desenvolvendo para responder as necessidades sociais.
Os meios de comunicacgao, as redes de informacao, as telecomunicacdes e 0
desenvolvimento dos transportes em geral permitiram a reducao das distancias
possibilitando uma maior velocidade na circulagcdo de mercadorias, de
informacdes, de pessoas, de idéias e de consumo (CLEPS, 2005).

No momento em que as necessidades mais imediatas sdo satisfeitas,
como aquelas ligadas a sobrevivéncia do individuo, outras sdo criadas e se

ampliam com a evolugéo do sistema capitalista.

Como resposta a essas necessidades, surgiram novas formas de
organizagdo socio-econdémicas e politicas que promovidos pelo
desenvolvimento das forcas produtivas e das relacdes de producéo
em que, 0s recursos técnico-cientificos constituem uma demanda
social que, ao serem introduzidos nas sociedades, transformam
processos de interacao entre os homens e os objetos (CLEPS, 2005,
p. 24).

Na concepcdo da autora, as inovacdes tecnologicas ocorridas no
século XX, particularmente no pés Segunda Guerra Mundial, tém conduzido a
fortes transformacgbes no processo produtivo mundial, nas mudancas nos
meios de comunicag¢ao, na organizacao e na reorganizacado dos espacgos e na
divisao territorial e social do trabalho, permitindo a ligacdo dos espacos em
redes de fluxos que acabam ultrapassando as fronteiras.

Neste novo periodo tecnolégico, conhecido como meio técnico
cientifico e informacional, assistiu-se a implantacdo de uma nova organizagao
da producdo cuja caracteristica principal € a homogeneizacdo de valores, de
costumes, de habitos, de padrées de consumo e de comportamento. A
producdo passou por um processo de dispersdo geogréfica e as mercadorias
passaram a ser consumidas em nivel mundial.

Nesta nova etapa do desenvolvimento das forgcas produtivas, a
informacédo assumiu papel essencial e os novos recursos da midia cumprem
um papel fundamental nas atuais exigéncias de integragao universal, como
infraestrutura material e também como principal promotora e divulgadora das
novas mercadorias. Os produtos sdo fabricados ndo apenas para serem

consumidos por seu “valor de uso” ou funcionalidade, mas pelo estilo de vida



que traduzem. Através das imagens e marcas desses produtos, os individuos
passam a se reconhecer e a se diferenciar, intensificando os processos de
fetichizacdo do objeto de consumo (SEVERIANO, 1999).

“O capital, como Marx insistiu, € um processo de circulacdo e ndo uma
coisa. Trata-se, fundamentalmente, de colocar dinheiro em circulagdo para
ganhar mais dinheiro” (HARVEY, 2010). E da natureza do capital a produgéo
de mercadorias para circular no mercado e a producdo de novas mercadorias
favorecera a sua reproducéo.

De acordo com o autor, o capitalismo tem uma histdria espantosa de
producdo de novas necessidades, vontades e desejos. Esta producédo ocorre,
por um lado, através da producéo de novos estilos de vida, considerando o que
€ necessario para manter uma familia, e também por meio de um grande
namero de anuncios publicitarios, com o intuito de manipular a psiqgue humana
por razbes comerciais.

A vida util dos produtos de consumo tende a diminuir de forma a que o
capital possa sobreviver. Isso ocorre com recursos as imposi¢cées da moda, por
obsolescéncia planejada, através da inovagdo continua e assim por diante.
Esta pressao tem conduzido a uma mudanca da producdo de coisas para a
producdo do espetaculo entendida por Guy Debord como “A Sociedade do
Espetaculo” (HARVEY, 2010).

O consumo de luxo descreve muito bem a sociedade do espetaculo
conforme anunciada por Debord (1992), a sociedade em que a moda, o luxo, o
consumo, o lazer sdo tidos como a visdo materialista da felicidade. As
mercadorias de luxo sempre foram a aspiracdo da humanidade em diferentes
estagios historicos das sociedades humanas. Por um lado relaciona-se ao
desejo de marcar status social e diferenciar-se das outras pessoas e, por outro,
trata-se de uma aspiracdo do homem ao belo, qualitativo e prazeroso
(GALHANONE, 2008).

Os bens de luxo sdo os que mais se aproximam de um significado
simbdlico maximo com uma importancia relativamente menor de sua funcao
utilitaria. O luxo fascina “[...] porque preenche uma busca pela sensa¢édo de
longevidade numa sociedade em que tudo € descartavel e passageiro”, (fala do
filbsofo francés Gilles Lipovetsky em uma de suas visitas ao Brasil,
LOCATELLO, 2005).



O consumo de luxo tem apresentado um forte crescimento no Brasil,
fato verificado apés a década de 1990 quando o projeto neoliberal abriu as
portas do pais a entrada do capital internacional. Diferentes marcas do luxo
internacional passaram a fazer parte do rol do consumo das fracbes de classe
burguesa brasileira. A progressiva sofisticacdo da sociedade brasileira levou os
consumidores a buscar ndo somente a satisfacdo das necessidades basicas,
mas produtos e servicos que lhes oferecessem significados simbdlicos e
emaocionais, caracteristicas dos produtos de luxo.

Nesta tese, entendemos que uma mercadoria de luxo é caracterizada
por apresentar uma qualidade superior, possuir preco elevado, ser rara, ser
esteticamente bem elaborada, apresentar exclusividade, ser repleta de
simbolismo, ser resultado do trabalho social acumulado, ser resultado do
trabalho intenso do marketing e ter seu consumo relacionado a um
conhecimento especial.

Alléres (1997) e D’Angelo (2004) admitem que ha nuances que
diferenciam um objeto de luxo de outro, levando a entender que nem todo luxo
€ igual. Existe o luxo inacessivel, formado pela alta joalheria, obra de arte, alta
costura, veiculos e imoveis, que tem um carater patrimonial podendo ser
transmitido ao longo das geracbes. Em seguida had o luxo intermediario,
constituido de objetos fabricados em poucas quantidades, como peles, prét-a-
porter, acessorios e artigos de escritas. Por ultimo, o luxo acessivel, como é o
caso dos perfumes, alimentos e bebidas, que atendem as demandas heddnicas
do individuo.

A escolha da habitacdo e dos automoveis como elementos de analise
no ambito do luxo inacessivel decorre de seu elevado valor patrimonial, cultural
e simbdlico e também por serem consumidas por fragdes da classe burguesa e
pela pequena burguesia.

Ambas sdo mercadorias com caracteristicas distintas. A habitacdo é
uma necessidade basica do homem, € um bem imdvel cuja producédo envolve
apropriagdes do espacgo urbano e producgéo de infraestrutura em seu entorno.
Por se tratar de uma mercadoria com estas caracteristicas e por envolver um
grande namero de agentes responsaveis pela sua producéo tem elevado valor
agregado e funciona como reserva de valor. Em relacdo ao automaovel, trata-se

de um bem movel e de uma necessidade criada pelo sistema capitalista. No



caso dos carros de luxo o objetivo maior em consumi-los é ostentar a riqueza,
satisfazer o status e distinguir-se entre os demais.

Defendemos a tese de que a economia urbana moderna em Londrina e
Maringa é dinamica pelo fato de ambas terem acolhido os novos elementos da
economia globalizada. O consumo inacessivel representado por este dois
segmentos é mais intenso em Londrina por ser maior do ponto de vista fisico-
territorial, por ter acolhido primeiro as atividades de comércio e servicos e
diferentes elementos da modernizacdo (sdo 16 anos que as separam) e por
reunir um maior numero de atividades e servicos nos diferentes setores da
economia, em especial no comércio de luxo. Defendemos ainda que quem
consome o luxo inacessivel em ambas as cidades séo as diferentes fracdes da
classe burguesa dentre elas a burguesia agraria, comercial, industrial além de
novos pequenos burgueses e alguns funcionarios publicos de cargos elevados.

No contexto habitacional decidimos trabalhar com os edificios antigos,
novos e também com alguns ainda em constru¢do, pois acreditamos que 0s
mesmos nos ofereceriam os parametros para entender o significado do luxo
inacessivel em Londrina e Maringa e também para conhecer o seu mercado
consumidor. A ndo inclusdo dos condominios horizontais fechados neste
estudo veio da dificuldade de acesso as informacfes sobre o seu mercado
consumidor e sobre as caracteristicas internas das residéncias.

Algumas razdes pessoais relacionadas a escolha deste tema de estudo
merecem ser enfatizadas. Primeiro foi o interesse em compreender as
semelhancas e diferencas na economia urbana londrinense e maringaense,
duas importantes cidades da rede urbana do norte do Parana; segundo foi
identificar as classes e fracdes de classes economicamente dominantes nestas
cidades. Seguindo a estes anseios, percebemos que o melhor caminho a trilhar
na busca destas respostas seria trabalhar com o consumo do luxo inacessivel,
pelo fato de serem consumidas pelas fracdes da classe burguesa e pequeno
burguesa.

E no contexto do consumo do luxo inacessivel que se insere esta tese,
tendo como objetivos entender a formacdo e a expansdo de uma economia
urbana voltada ao consumo de luxo nas referidas cidades no periodo técnico

cientifico e informacional, p6s Segunda Guerra Mundial, e identificar as classes



e fragcdes de classes que participam deste circuito a partir do consumo da
habitagéo e dos automoveis de luxo.

As guestdes que norteardo esta tese sdo: Como se deu a constituicao
e a expansao da economia urbana moderna e do consumo de luxo nas cidades
de Londrina e Maringa? Quais sdo os elementos que identificam uma habitagédo
de luxo e qual € a sua espacializagdo geogréfica no espaco urbano dessas
cidades? Quais sdo os automoveis de luxo comercializados e quem os
comercializa? Quem é o mercado consumidor da habitacdo e dos automoveis
de luxo nas mesmas? Quais sao as semelhancas e diferencas do consumo de
luxo voltado a esses dois segmentos em Londrina e Maringa?

Os procedimentos metodolégicos constaram de entrevistas em
imobiliarias, construtoras, escritorios de arquitetura, empresa administradora de
condominio, sindicos, porteiros e administradores dos prédios e levantamento
de dados nos classificados dos principais jornais dessas cidades, com o intuito
de primeiro, conhecer quais eram e onde estavam 0s imoveis para venda com
valores superiores a 1 milhdo de reais e, segundo, compreender o significado
do luxo no segmento habitacional.

A entrevista é definida por Boni e Quaresma (2005, p. 72) como um
“[...] processo de interacdo social entre duas pessoas na qual uma delas, o
entrevistador, tem por objetivo a obtencao de informacdes por parte do outro, 0
entrevistado”. A entrevista como coleta de dados sobre um determinado tema
cientifico é a técnica mais utilizada no processo de trabalho de campo. Através
dela os pesquisadores buscam obter informacfes, ou seja, coletar dados
objetivos e subjetivos.

Nesta pesquisa, os dados objetivos foram obtidos através de fontes
secundarias tais como censos e estatisticas em sites especializados das
construtoras e imobilidrias, nos panfletos e materiais publicitarios das
construtoras, jornais impressos entre outros. JA os dados subjetivos foram
obtidos através das entrevistas, pois sao informacdes relacionadas as opinides
dos sujeitos entrevistados.

Foram realizadas entrevistas semiestruturadas que, na concepcao de
Boni e Quaresma (2005), combinam perguntas abertas e fechadas, nas quais o
informante tem a possibilidade de discorrer sobre o tema proposto. Elaboramos

um conjunto de questbes previamente definidas, mas que permitiram uma



conversa informal. O assunto era dirigido de forma a permitir a liberdade do
entrevistado em falar e também ser interrompido nos momentos necessarios,
de maneira a manter o foco no assunto proposto, elucidar questbes e
explicacbes que nao ficaram claras ou ajudar a recompor 0 contexto da
entrevista. “Esse tipo de entrevista € muito utilizado quando se deseja delimitar
o volume das informagbes, obtendo assim um direcionamento maior para o
tema, intervindo a fim de que os objetivos sejam alcancados”, (BONI e
QUARESMA, 2005)*.

Para entendermos a dindmica do consumo dos automoveis de luxo
visitamos as concessionarias que o0s comercializam nestas duas cidades.
Nestas empresas também realizamos entrevistas com os gerentes de vendas e
alguns vendedores. Os objetivos foram identificar as principais marcas
comercializadas, a area de abrangéncia das concessionarias, quem era o
mercado consumidor e quais eram 0s elementos que caracterizavam um carro
de luxo.

Londrina e Maringa foram as duas cidades escolhidas para a
realizacdo deste estudo por serem as principais cidades da rede urbana norte-
paranaense e por terem acolhido os novos elementos do meio técnico cientifico
e informacional com mais intensidade. Ambas sdo sedes de regides
metropolitanas e importantes centros de producéo, distribuicdo e consumo no
norte do estado. Conforme ja enfatizado, o periodo de analise foi o pds
Segunda Guerra Mundial; porém, as analises que envolveram as entrevistas e
pesquisas de campo foram iniciadas em 2011 seguindo até o ano de 2013.

O percurso para o entendimento do consumo do luxo inacessivel em
Londrina e Maringa foi a estruturacdo da tese em quatro capitulos e nas
consideracdes finais.

No primeiro capitulo, abordamos o comércio e o consumo de luxo no

Brasil. Inicialmente fizemos algumas reflexdes sobre as transformacdes

! As técnicas de entrevista aberta e semi-estruturada também tém como vantagem a sua
elasticidade quanto a duracao, permitindo uma cobertura mais profunda sobre determinados
assuntos. Além disso, a interagcdo entre o entrevistador e o entrevistado favorece as respostas
espontaneas. Elas também possibilitam uma abertura e proximidade maior entre entrevistador
e entrevistado, o que permite ao entrevistador tocar em assuntos mais complexos e delicados,
ou seja, quanto menos estruturada a entrevista maior sera o favorecimento de uma troca mais
afetiva entre as duas partes (BONI e QUARESMA, 2005).



econbmicas, sociais, politicas e culturais ocorridas em especial no poés-
Segunda Guerra Mundial e que criaram novas formas de comércio e consumo.
Debatemos em seguida o comércio, 0 consumo, 0 consumo de luxo e
introduzimos ainda um debate sobre o conceito de classes, fracdoes e status
relacionados ao consumo de luxo.

No segundo capitulo, procuramos enfatizar a formacado da economia
urbana londrinense e maringaense e do consumo de luxo utilizando a teoria
dos circuitos da economia urbana de Santos (2008) como suporte para mostrar
os diferentes elementos da economia urbana moderna que foram sendo
implantados nestas cidades.

O terceiro capitulo é dedicado a analise do consumo da habitacdo de
luxo nas cidades objeto deste estudo. O capitulo esta estruturado com base
nas pesquisas de campo, nas entrevistas e demais tipos de levantamentos de
dados realizados em ambas as cidades. Iniciamos o capitulo abordando a
importancia da habitacdo na sociedade atual, a justificativa da escolha dessa
mercadoria como um dos elementos de analise neste circuito e o0s
encaminhamentos metodoldgicos para a realiza¢do desta etapa da pesquisa.

Em seguida abordamos os caminhos para entender a habitacdo de
luxo, os elementos que a caracterizam como tal e 0 seu mercado consumidor.
Finalizamos procurando identificar as semelhancas e diferencas desse circuito
em ambas as cidades.

No quarto e ultimo capitulo seguimos os mesmos caminhos do capitulo
anterior. Iniciamos o debate com os procedimentos metodologicos para a
realizacdo desta etapa da pesquisa, destacamos a importancia que adquiriu o
consumo do automével na sociedade atual, as justificativas da escolha desta
mercadoria como elemento de analise do consumo no circuito superior.
Destacamos ainda a historia do automdével no Brasil, no Parana e em Londrina
e Maringa através da presenca das principais concessionarias de veiculos e,
por fim, realizamos as analises sobre o consumo dos automoéveis de luxo a
partir das visitas e entrevistas realizadas nas concessionarias.

Nas consideracOes finais enfatizamos as semelhancas e diferencas
encontradas no consumo da habitacdo e dos automoveis de luxo em ambas as

cidades.



CAPITULO |

O COMERCIO E O CONSUMO DE LUXO NO BRASIL

1.1 O comércio e o consumo: algumas reflexdes

O final do século XX consolidou-se como um periodo de grandes
transformacdes econdmicas, sociais, politicas, cientificas e culturais criando
novas formas de comércio e de consumo. Tal processo iniciou-se com a
Revolucao Industrial e, com o objetivo de atender as necessidades do novo
mercado consumidor urbano, boa parte da producéo foi transferida para as
cidades, o que provocou transformacgdes sociais, econdmicas e espaciais. “A
universalizagdo do mercado foi um dos principais acontecimentos resultantes
de tal processo” (CLEPS, 2005, p. 38) e a partir daquele momento, os cidadaos
urbanos passaram a depender de forma mais intensa do mercado de bens de
consumo.

Na concepcéao de Cleps (2005) o aumento da producao, tendo em vista
o crescimento da demanda e do estimulo ao consumo, provocou fortes
alteracdes no sistema produtivo, em especial nos EUA. Apdés 1920, com a
introducao do sistema fordista de produgdo, os americanos revolucionaram o
consumo. O fordismo? foi uma  forma de racionalizacéo
da producéo capitalista baseada em inovac¢des técnicas e organizacionais que
se articulam, tendo em vista, de um lado a producdo em massa e, do outro,
0 consumo em massa (HARVEY, 2002).

A necessidade de consumir as mercadorias que estavam sendo
produzidas, conjugada as novas formas de comércio que foram introduzidas
(como o auto-servico), fez com que o automovel se tornasse o produto simbolo
do sistema produtivo. Além de facilitar o deslocamento e intensificar o
consumo, 0 uso do automoével exigiu uma nova configuragdo do espacgo
urbano. Além disso, para que ocorresse 0 cONnsumo, era preciso ainda que o0s

consumidores conhecessem as novas mercadorias. Nesse contexto, novos

% Para Harvey (2002) a origem do fordismo remonta a 1914 nos Estados Unidos, quando Henry
Ford introduziu seu dia de oito horas e cinco délares como recompensa para os trabalhadores
da linha de montagem de carros.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Produ%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Capitalista
http://pt.wikipedia.org/wiki/Consumo

meios de comunicag¢do passaram a ser utilizados como o cinema, o radio, os
jornais e, mais tarde, a televisdo, o marketing e a publicidade. O cidadéo
comum passou a ser alvo diario da propaganda de novas mercadorias e de
novos modos de vida.

Na visado de Harvey (2002) o que havia de especial em Ford era a sua
visdo, seu reconhecimento de que producdo em massa significava consumo de
massa, um novo sistema de reproducao da forca de trabalho, uma nova politica
de controle e geréncia do trabalho, uma nova estética e uma nova psicologia,
em suma, um novo tipo de sociedade democratica, racionalizada, modernista e
populista.

O dia de oito horas e cinco ddlares instituidos por Ford em sua fabrica
era, além de obrigar o trabalhador a adquirir a disciplina necessaria a operacao
do sistema de linha de montagem e de alta produtividade, também dar a eles
renda e tempo de lazer suficiente para que consumissem o0s produtos
produzidos em massa que as corporacdes estavam por fabricar, cada vez em
quantidades maiores. Era forte a crenca de Ford no poder corporativo de
regulamentagao da economia como um todo que a sua empresa aumentou 0S
salarios no inicio da Grande Depressado (1930) na expectativa de que isso
aumentasse a demanda por produtos. No entanto, a crise foi mais forte
forcando o corte de trabalhadores e a reducédo dos salarios, foi necessaria a
intervencdo do Estado através da politica do New Deal do entdo presidente
Roosevelt® (HARVEY, 2002).

O periodo entre as duas grandes guerras mundiais ndo foi propicio a
disseminacao do fordismo pois o estado das relacdes de classe no mundo
capitalista ndo era propicio a facil aceitacdo de um sistema de producéo que se
apoiava na familiarizagdo do trabalhador com longas horas de trabalho

rotinizado. Ford usara quase que exclusivamente a mao de obra imigrante e a

* O aumento do desemprego e a queda dos salarios durante a Grande Depressédo forgou o
entdo presidente Roosevelt a intervir anunciando o New Deal composto por trés linhas de forca
distintas: 1) reorganizagdo dos bancos, da agricultura, da energia elétrica e dos transportes; 2)
lancamento de uma politica visando recolocar os EUA em posicdo favoravel no mercado
mundial, abandono do padréo ouro, desvalorizacdo do délar em relacdo ao ouro e politica de
acordos comerciais; 3) busca de um novo compromisso social sobre o qual possam ficar de
acordo as principais forcas sociais (BEAUD, 1999, p. 265 — 266). Essa politica econdbmica
apresenta tracos marcantes com a politica Keynesiana, bastante difundida no periodo posterior
a Segunda Guerra Mundial e que legitima a intervencdo econémica direta do Estado sobre o
volume de investimentos, apds identificar o carater e a origem de uma crise (BRUNHOFF,
1991).
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rotatividade da forga de trabalho era alta (HARVEY, 2002).

Antes dos anos de 1930 o fordismo teve baixa expansao na Europa. As
indUstrias de automoveis europeia, com excecao da fabrica da Fiat em Turim,
permaneciam em grande parte artesanais, produzindo carros de luxo para
consumidores de elite e pouco influenciados pela produgdo em massa. Foi
preciso uma enorme revolucdo das relacbes de classe para acomodar a
disseminacdo do fordismo na Europa. Apd6s 1945, com a intervencdo do
Estado, ele se configurou como um regime de acumulacdo acabado e
distintivo, formando a base de um longo periodo de expanséo pds-guerra que
se manteve até 1973.

No Brasil, o periodo de 1948 a 1973 foi de extraordinario dinamismo na
economia brasileira, o pais entrou na fase da substituicdo das importacoes,
ajustada ao nivel de desenvolvimento de suas for¢as produtivas e ao estado de
suas relacdes de producdo. A economia encontrava meios de crescer “para
fora” expandindo a producdo exportavel ou “para dentro”, promovendo uma
forma qualquer de substituicdo de importacdes (RANGEL, 2005).

O periodo pés-guerra viu a ascensdo de industrias baseadas em
tecnologias amadurecidas. Os carros, a construcdo de navios e de
equipamentos de transportes, o0 a¢o, os produtos petroquimicos, a borracha, os
eletrodomésticos e a construcdo se tornaram os propulsores do crescimento
econdbmico. Segundo Santos (2012) o periodo pés Segunda Guerra Mundial, o
denominado periodo tecnolégico, € o periodo da grande industria e do
capitalismo das grandes corporacdes, servidas por meios de comunicacdes
extremamente difundidos e rapidos. A tecnologia da comunicacdo permite
inovacdes que aparecem ndo apenas juntas e associadas, mas também para
serem propagadas em conjunto. As inovagbes passam a ser uma
consequéncia da ciéncia, que passa a ser uma condicdo essencial para o
crescimento econémico dos paises.

Conforme o autor, este periodo € também aquele no qual as forcas
externas criadas nos polos, experimentam novos suportes ou renovam outros.
Estes — transporte aéreo, comunicacdes a grande distancia, propaganda,
novos meios de controle de mecanismos econdmicos, possibilidades de

concentracdo da informacgdo, novas técnicas monetarias -, juntamente com a
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revolugdo do consumo que repousa também nos mesmos apoios, constituem
as novas condi¢oes de organizacdo espacial em todo o mundo.

“Producdo em massa significava padronizacdo do produto e consumo
de massa, 0 que implicava toda uma nova estética e mercadificacdo da cultura”
(HARVEY, 2002, p. 131). O progresso internacional do fordismo na Europa e
no Japdo e sua consolidacdo e expansdo apds a Segunda Grande Guerra
significou a formacédo de mercados de massa globais e a absorcdo da massa
da populacdo mundial fora do mundo comunista. Esse novo internacionalismo
trouxe consigo atividades como bancos, seguros, hotéis, aeroportos, turismo,
entre outras. Ele trouxe uma nova cultura internacional e se apoiou fortemente
em capacidades recém-descobertas de reunir, avaliar e distribuir informacéao.

Para atingir o grau de consumo pré-estabelecido, o fordismo fez-se
valer de mecanismos extraecondmicos como a publicidade, a qual se
fundamentou em produzir uma insaciabilidade do desejo pelas mercadorias. O
consumismo foi orientado por uma estrutura signica a qual ultrapassou as
dimensdes do valor de uso das mercadorias. Este meio de promover o
consumo foi ainda favorecido pela grande producao e disseminagédo de bens
de consumo duraveis produzidos de forma massiva, como eletrodomésticos e
aparelhos televisores. Estes bens ndo foram destinados as reais necessidades
da populacdo, mas a instauracdo dos desejos nos consumidores, 0s quais,
cada vez mais, tornaram-se alienados pelo status e pela moda e,
principalmente, por uma nova forma de se reproduzir socialmente.

Em meados dos anos 1960 havia indicios de problemas sérios no
fordismo. Na época, a reconstrucdo da Europa Ocidental e do Japéo tinha se
completado, seu mercado interno estava saturado e o impulso para criar
mercados de exportagcdo para 0s seus excedentes tinha de comecar. A queda
da produtividade e da lucratividade, depois de 1966, marcou o comec¢o de um
problema fiscal nos EUA que sO seria sanado ap0s uma acelerada da inflacéo,
abalando o papel do doélar como moeda reserva internacional. A formacao do
mercado do Euroddlar e a contracdo do crédito no periodo 1966-67 foram
sinais da reducdo do poder norte-americano de regulamentagcédo do sistema
financeiro internacional. Foi também perto desta época que as politicas de
substituicdo de importacbes em muitos paises ditos do Terceiro Mundo

(América Latina em particular), associados ao primeiro grande movimento das
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multinacionais na direcdo da manufatura no estrangeiro, geraram uma onda de
industrializagdo fordista competitiva em ambientes inteiramente novos
(HARVEY, 2002).

Nesse periodo no Brasil criavam-se as condicbes de uma rapida
integracdo do pais a um movimento de internacionalizagcdo em escala mundial.
A economia se desenvolvia, seja para atender um mercado consumidor em
expansao, seja para responder a uma demanda externa. O pais se tornava em
um grande exportador, tanto de produtos agricolas parcialmente beneficiados,
quanto de produtos industrializados. No periodo em tela houve um grande
programa de investimentos publicos nas &reas de infraestrutura econémica e
social (energia, transporte, comunicacdo, urbanizacdo etc) bem como de
investimentos diretos das empresas estatais nas industrias de base. Foram
também criadas, no mercado interno, condi¢cdes propicias a expansdo do
consumo cuja demanda cresceu como resultado da elevacdo do nivel de
emprego e do aumento da massa de salarios, mas também pelas facilidades
de financiamento a partir do desenvolvimento do crédito direto ao consumidor.
Com isso, os setores produtores de bens de consumo duraveis em especial as
industrias automobilisticas e de eletrodomésticos expandiram-se rapidamente
(SANTOS, 2005).

Em nivel mundial, segundo Harvey (2002) a competicdo internacional
se intensificava a medida que a Europa Ocidental e o Japéo, seguidos por toda
uma gama de paises recém-industrializados, desafiaram a hegemonia
estadunidense no ambito do fordismo a ponto de fazer cair por terra o acordo
de Bretton Woods e de produzir a desvalorizagcéo do dolar. A tentativa de frear
a forte inflacdo ascendente em 1973 disparou uma crise mundial nos mercados
imobiliarios e severas dificuldades nas instituicbes financeiras. Somaram-se a
isso a decisdo da OPEP (Organizacdo dos Paises Exportadores de Petréleo)
de aumentar os precos de petréleo e a decisdo arabe de embargar as
exportacdes ao ocidente.

Segundo Harvey (2002), diante da forte crise, as corporacdes viram-se
com muita capacidade excedente inutilizavel em condi¢des da intensificacdo da
competicdo. Isso as obrigou a entrar num periodo de racionalizacéo,
reestruturacao e intensificacdo do controle do trabalho. A mudanca tecnoldgica,

a automacdao, a busca de novas linhas de produtos e nichos de mercado, a
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dispersédo geografica para zonas de trabalho mais fécil, as fusdes e medidas
para acelerar o tempo de giro do capital passaram para primeiro plano das
estratégias corporativas de sobrevivéncia em condi¢cdes gerais de deflacéo.

O que ocorreu nos anos de 1970 no Brasil foi uma reproducao
ampliada do capital com uma producéo industrial extrovertida, um maior
endividamento, maior penetracdo das firmas estrangeiras, ampliacdo das
facilidades de circulacdo das mercadorias no pais e para o exterior. Os
intercambios aumentaram em decorréncia do aumento do terciario e houve
uma grande especializacdo territorial com tendéncia a concentracdo da
producédo e dos bens e servicos mais modernos em alguns pontos do Sudeste
e do Sul do pais (PASSOS, 2007).

A forte recessdo de 1973 somada a crise do petroleo abalou os
fundamentos do fordismo. Em consequéncia, as décadas de 1970 e 1980
foram um periodo de reestruturacdo econdmica. Uma série de novas
experiéncias nos dominios da organizacéo industrial e da vida social e politica
comecou a tomar forma, marcando a passagem para um regime de
acumulacdo inteiramente novo denominado de acumulacdo flexivel, “[...]
apoiado na flexibilidade dos processos de trabalho, dos mercados de trabalho,
dos produtos e padrdes de consumo” (HARVEY, 202, p. 140).

De acordo com o autor, a acumulacao flexivel foi acompanhada na
ponta do consumo, portanto, por uma atengdo muito maior as modas fugazes e
pela mobilizacdo de todos os artificios de inducdo de necessidades e de
transformacado cultural que isso implica. A estética relativamente estavel do
fordismo cedeu lugar a todo o fermento, instabilidade e qualidade fugidias de
uma estética pés moderna que celebra a diferenca, a efemeridade, o
espetaculo, a moda e a mercadificacdo de formas culturais. A década de 1980
anunciou também a subordinacdo da producdo ao consumo sob a forma de
marketing: o design, a venda no varejo, a publicidade e o conceito de produto
estavam em ascensao, retratando o triunfo do signo e o embelezamento da
vida cotidiana. Tratava-se de um processo governado pelo jogo da imagem, do
estilo, do desejo e dos signos.

A internacionalizacdo do capital que se elevou com as empresas
multinacionais e, posteriormente, com as transnacionais, resultou na

mundializagdo das atividades econdmicas. Através da presenca de novas
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modalidades de comércio, surgiram diferentes formas de apropriagdo dos
espacos. Na procura por grandes areas para se estabelecerem as novas
formas comerciais buscaram as margens das rodovias e das principais
avenidas dos grandes centros urbanos. Para isso, 0 sistema de transporte, de
comunicacdo e de infraestrutura urbana foi repensado viabilizando o
desenvolvimento comercial das &reas que eram incorporadas pelo capital
comercial e imobiliario (CLEPS, 2005).

Assim, 0 espaco urbano assistiu a novas formas de ocupacado, de
organizacdo e de reproducdo, dado que as mudancas das estruturas de
consumo e dos equipamentos comerciais alteraram-se para atender a uma
nova realidade ligada a uma sociedade de consumo que busca outros valores e
lugares para apropriar-se e dar prosseguimento a reproducdo do capital
(CLEPS, 2005, p. 42). O mercado passa a mostrar uma nova realidade urbana
gerando novos equipamentos comerciails como 0S supermercados, 0S
hipermercados e os shopping centers.

Segundo Pintaudi (1999) o supermercado representou a concentracao
financeira e territorial porque passou a concentrar, sob a propriedade de um
anico empresario ou grupo em um unico local, a comercializagdo de produtos
anteriormente dispersos no espaco, que Sse constituiam em comeércios
especializados de pequenos capitais, como a padaria, o agougue, a quitanda, a
mercearia, entre outras formas. Além disso, sua expansdo deveu-se ainda a
dois fatores fundamentais que foram a geladeira e o automdvel. Enquanto a
geladeira permitiia o abastecimento em casa de géneros alimenticios
pereciveis, o automovel deu maior autonomia ao consumidor, liberando-os das
compras restritas ao limite do bairro.

A expansdo dos hipermercados no Brasil, de acordo com Pintaudi
(1999), ocorreu inicialmente em Sao Paulo a partir de 1974, localizando
principalmente nas vias marginais dos rios Tieté e Pinheiros. Nao sO os
hipermercados, mas também os shopping centers datam deste periodo. Apesar
de que foi em 1966 que o primeiro deles comecou a funcionar em Sao Paulo e
gue também foi o primeiro do Brasil, trata-se do Iguatemi.

A década de 1980, conhecida no Brasil como década perdida em razao
das baixas taxas de crescimento e perda acentuada no ritmo do

desenvolvimento nacional, representou para a atividade comercial um
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importante momento de expansao. Este periodo pode ser caracterizado como o
da ampliacdo dos shopping centers, da expansdo dos supermercados no
interior do pais, da consagracdo das grandes redes de hipermercados,
expansao e fortalecimento do sistema de franquias, das lojas de conveniéncia
e do comercio virtual (CLEPS, 2005). Para Pintaudi (1999) os shoppings
surgiram em um momento em que a economia brasileira se desenvolvia com a
formacdo de monopolios e eles representaram a mesma tendéncia no plano
das atividades no setor varejista, que anteriormente nao possuia nenhum poder
sobre 0 mercado, exceto os grandes estabelecimentos como supermercados e
grandes lojas.

Segundo Franca Junior (s/d), no final da década de 1990 existiam em
todo o pais cerca de 1 milhdo de empresas comerciais. De maneira geral,
constata-se que o setor tem seguido a tendéncia dos demais no que diz
respeito ao processo de reestruturagéo e de concentracao, especialmente nas
grandes redes. As principais tendéncias na reestruturacdo do setor sdo as
fusdes, incorporacbes, adocdo de novas tecnologias, enfoque logistico,
lancamento de marcas proprias além da intensificagdo do comércio eletrénico.
Como resultado dessas mudancas estruturais se destaca na concentracdo de
determinados segmentos varejistas, a maior participacdo de capital e controle
acionario estrangeiro, a ado¢cédo de novas praticas mercantis e as alteracdes no
relacionamento entre as empresas e 0s seus trabalhadores.

Uma caracteristica relevante da reestruturacdo que vem ocorrendo no
Brasil nesse novo século é a intensa internacionalizacdo do setor impulsionada
pelos investimentos dos varejistas europeus e estadunidenses, que buscam
ampliar seus mercados consumidores além, € claro, das seguidas
desvalorizagcbes sofridas pela moeda brasileira estimulando as compras por
parte das redes internacionais (FRANCA JUNIOR, s/d). Com base no exposto,
a seguir faremos algumas consideracbes sobre o comércio, sua origem,

desenvolvimento e suas diferentes formas no espaco urbano.
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1.1.1 O comércio

“O comércio € entendido como uma funcdo urbana na qual as
mercadorias sdo trocadas” (CLEPS, 2004, p. 120). Essa atividade tem sua
génese ligada a proépria histéria da humanidade pois tem sua origem e
desenvolvimento no momento em que passou a existir um excedente de
producao, fruto do desenvolvimento das for¢as produtivas que levou ao sistema
de trocas. Segundo Vargas (2001) para a troca se realizar existe a necessidade
de encontro: encontro de pessoas com bens para serem trocados. O ato da
troca pressupde a conversa para que 0 negocio seja efetivado. No entanto a
troca so6 se realiza porque existe a necessidade ou o desejo pelo bem, levando
assim a busca de uma real satisfacdo quando a troca se conclui.

A necessidade de encontro para a realizagdo da troca vai levar a
atividade comercial a procurar os lugares mais propicios a esse encontro os
quais coincidem com o cruzamento de fluxos de pessoas ou com os locais
onde as demais atividades sociais acontecem pelos mais diversos motivos:
religido, politica, diverséo, cultura (VARGAS, 2001).

Para Francga Junior (s/d) na origem do comércio esta atividade ocorria
nos ambientes publicos como as pracas de mercado. Em virtude do elevado
fluxo de pessoas por estes lugares, as pracas tinham importancia ndo so
econbmica, mas também politica e social. Ao redor das mesmas desenvolviam-
se as ruas de comércio, onde se aglutinavam comerciantes de acordo com o
produto de que dispunham. Com a ascensdo da burguesia e do capital
industrial e com o estabelecimento do proletariado operario com a Revolucao
Industrial, a producédo de bens assumiu uma nova configuracdo implicando em
uma nova forma de distribuicdo e venda destes produtos.

Segundo Vargas (2001) os mercados e posteriormente as feiras foram
muito mais além do que fornecer mercadorias para os consumidores. Agiram
também como locais de distracdo e divertimento. Dentro dessa categoria de
mercado como espaco publico, abertos, cobertos e semicobertos podem ser
destacados alguns espacos significativos que mudam de nome no tempo e no
espaco, mas que ndo perdem a caracteristica de elemento focal da vida social.
A autora fala dos diferentes tipos de espacos voltados ao comeércio em

diferentes periodos historicos. Na cidade de Roma, para atender as
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necessidades da vida social, comercial, religiosa e politica, os imperadores
construiram edificios especificos denominados Féruns®. Na Grécia antiga
existia a Agora e no mundo arabe o bazaar.

Essas formas de comércio localizavam-se nos centros das cidades e
apresentavam caracteristicas bastante comuns. Apesar do periodo histérico em
que existiram, eram, na verdade, espagos centrais destinados a
comercializacdo de produtos de varias origens, semelhante as feiras de hoje.
Alguns, no que diz respeito a arquitetura, demonstram caracteristicas
semelhantes aos principais estabelecimentos comerciais dos centros urbanos
nos dias atuais (CLEPS, 2004).

As técnicas de venda comecam a mudar. A localizacdo e os formatos
desses locais de troca também mudam, mas a base de todos eles sera aquele
modulo minimo, individual, conhecido como loja que € a evolugdo das
pequenas tendas, barracas ou bancas que adquirem a condicdo de ser
permanente. A loja tem uma rela¢cdo muito forte com o espaco aberto e publico,
ou seja, com a rua. Esses espacos varejistas ndo planejados que acontecem
pelas ruas, tém sobrevivido através do tempo, independente dos ataques do
comeércio planejado (VARGAS, 2001).

Segundo a autora, o século XX sera marcado por dois momentos
fortemente relacionados e que vao influenciar diretamente no desenvolvimento
varejista: o crescimento demografico e a industrializacdo. O crescimento
urbano levou a descentralizacdo das atividades comerciais. Os avang¢os dos
meios de transporte, das tecnologias de informacdo e também das novas
tecnologias de conservacao de alimentos provocaram mudancas no sistema de
distribuicdo que, associado ao desenvolvimento dos meios de comunicacéao,
colocou o produtor mais proximo do consumidor.

Para responder as demandas do setor industrial (producdo) quanto a
distribuicdo dos seus produtos e, de outra, as necessidades do consumidor
(mercado) quanto a forma de distribuicdo e localizacdo, o desenvolvimento
varejista vai sofrer grandes mudancas. Uma delas diz respeito as técnicas de

venda e de administracdo varejista que introduz um sistema revolucionario: o

* O mais famoso foi o Férum de Trajano devido &s suas caracteristicas arquiteténicas (edificio
disposto em varios pavimentos, compostos por varias lojas) e pela diversidade de produtos
comercializados é comparado por muitos autores como o “templo da mercadoria”, a exemplo
dos atuais shopping centers (CLEPS, 2004).
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self service (auto-servico) e cria o super e o hiper mercado. A outra vai
culminar numa intervencdo explosiva do capital imobiliario que, através dos
shopping centers, submeter4 mais uma vez o capital mercantil com um impacto
significativo na estruturacdo urbana e no comércio tradicional independente
(VARGAS, 2001).

Ortigoza (2009), em seu estudo sobre geografia e consumo, enfatizou
que as antigas e as novas formas de comércio aos poucos vao sendo
incorporadas pela racionalidade capitalista que se faz sempre presente em
todo o processo produtivo e vai conduzindo, sob sua légica, a industria, o
comeércio e 0s servicos. Segundo a autora, € preciso estar atento a
transformacado do processo produtivo de um modo geral, pois, ao se reproduzir
ele modifica as velhas e insere novas estratégias comerciais. Neste processo,
muito dos antigos modelos € preservado. Desse modo, 0 que muitas vezes tem

aparéncia de “antigo” esta se modificando sem muita visibilidade.

O mundo atual € o mundo da mercadoria. As mercadorias é que
permitem novos fluxos, encontros e desencontros no cotidiano e no
espaco. A troca passa a ser o sentido e o fim de tudo, porque o valor
de troca passa a subordinar a si todos os momentos da vida
(ORTIGOZA, 2009, p. 33).

Nesta dindmica da generalizacdo da mercadoria, a sociedade do
espetaculo vai se estabelecendo. Novas estratégias comerciais vao se
cristalizando de forma sistematica e acabam criando novos processos sociais.

O comércio, no que tange as suas estratégias locacionais, inova as
acessibilidades, cria e recria a centralidade enfim, a gestdo da cidade ganha,
cada vez mais, importancia na manutencdo e desenvolvimento dessa atividade
econdmica. Nos dias atuais as ruas da cidade sdo os caminhos que permitem o
acesso facil aos bens de consumo. As ruas mais movimentadas e os locais de
encontro sdo aqueles dos centros comerciais e a propria sociabilidade é
mediada pelas relacbes de consumo. O comércio ndo evolui isoladamente,
pelo contrario, ao se transformar “[...] o comércio arrasta, no seu movimento, as
demais etapas da producéo e o préprio urbano” (ORTIGOZA, 2009, p. 39).

Para Cachinho e Salgueiro (2010) o comércio é uma atividade urbana
e, apesar das inumeras potencialidades do comércio eletrbénico, dificiimente o
deixara de ser no futuro. O grau de centralidade que exerce, as facilidades de

acessibilidade e a funcédo de entretenimento que desempenha contribui para a
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sua realizacdo. Quando os consumidores se escasseiam, como acontece nas
pequenas vilas, o comércio desaparece ou limita-se as fun¢cdes mais bésicas.

Para os autores a relacéo entre o comércio e a cidade perdem-se no
tempo. O comércio faz parte da razdo de ser da cidade, viabiliza a sua
existéncia e explica a sua organizacdo interna. Através do comeércio e dos
lugares onde ele se realiza as pessoas satisfazem necessidades, realizam
desejos, veicula-se informacdes, difundem-se inovacdes, criam-se lacos de
sociabilidade e a vida acontece.

Em um curto periodo de tempo, o comércio passou de um setor
relativamente estatico para um dos ramos de atividade mais disputados da
economia urbana. A diversidade de bens e servicos hoje disponibilizados no
mercado e os lugares onde estes estdo expostos fizeram com que o ato de ir
as compras fosse mais do que uma atividade ligada a sofisticacdo das
necessidades e se transformasse em uma experiéncia de lazer (CACHINHO e
SALGUEIRO, 2010).

Uma mudanca recente no sistema comercial urbano segundo Cachinho
e Salgueiro (2010, p. 4), “[...] é a passagem progressiva dos espagos de
comeércio aos lugares de consumo”, tendo como destaque o simbolismo das
mercadorias e dos estabelecimentos. As lojas investem em sofisticadas
técnicas de marketing e design, procurando seduzir os consumidores e
transformar os estabelecimentos também em mercadorias semelhantes aos
produtos por elas comercializados. Segundo os referidos autores, “[...] na
sociedade contemporanea, os estabelecimentos estdo a deixar de ser meros
lugares de troca, espacos onde as pessoas se deslocam para satisfazer suas
necessidades de aprovisionamento” (CACHINHO e SALGUEIRO, 2010, p. 5).

Através da arquitetura, do design, das ambiéncias, das marcas, um
grande numero de estabelecimentos mais do que bens e servigcos esta
empenhado em oferecer aos consumidores mais experiéncias de vida. Em
suma, a revolucdo comercial gera nas cidades um sistema dual de espacos
comerciais: de um lado empresas comerciais que investem na arquitetura, no
design, na teatralidade das imagens, exploram o imaginario dos consumidores,
oferecendo-lhes auténticas experiéncias de vida; do outro lado, encontramos
também um grande numero de unidades comerciais que, desprovidas de

signos e valor simbdlico significativo para os consumidores, continuam a nao
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passar de simples espacos de troca e abastecimento. Enquanto o primeiro
grupo deixou o mundo tangivel dos produtos para explorar os valores
simbdlicos, o segundo permanece ligado ao mundo terreno dos produtos,
orientados para a simples satisfacdo das necessidades dos consumidores.
Enquanto o primeiro est4 a crescer intensivamente e cada vez mais conquista
novos ramos de atividade e territérios na cidade; o segundo encontra-se em
declinio, principalmente nas areas desprovidas das amenidades ambientais e
culturais valorizadas pela sociedade de consumo (CACHINHO e SALGUEIRO,
2010).

Sobre a imagem e posicao da loja Vargas (2001) ressaltou que a
imagem da loja formada pelo consumidor acontece por meio da percepcao da
personalidade da loja e de seus varios atributos. As imagens que o0s
consumidores tém estdo relacionadas com as suas expectativas (imagem
mental) e com a imagem fisica da mesma. A imagem mental da loja refere-se
ao posicionamento no mercado. Isso pode ser conseguido por meio da
variedade das mercadorias, forma de apresentacdo das mesmas, papel da loja
como agente de mudanca (sempre oferecendo novidades), nivel de informacéo
sobre o produto e da sua utilizagdo, além de véarios outros elementos que
também contribuiram para construir a reputacéo da loja através dos tempos.

Numa época de poucas oportunidades para novas localizacbes e altos
custos das novas construgcbes, muitos varejistas estdo direcionando seus
capitais para reformas. Para competir com sucesso € preciso modernizar a
aparéncia, a eficiéncia e melhorar as facilidades oferecidas. A exposicdo das
mercadorias e as vitrines também influenciam. As vitrines sdo uma amostra do
que a loja tem a oferecer e devem estimular o interesse da compra, assim
como reforgar a posicao institucional da loja no mercado. As vitrines indicam a
modernidade e a sofisticacdo das mercadorias e dos servigos oferecidos pela
loja.

De acordo com Silva (2003), no plano do comércio o periodo atual
contém a maior variedade de formas, ganhando maior complexidade. Nas
grandes cidades, os lugares destinados a troca e ao consumo de mercadorias
revelam grande diversidade de usos onde novas contradicbes surgem. As
formas do comércio hoje se apresentam adaptadas a morfologia das cidades,

isto é, a estruturacdo das diferentes regides de acordo com o nivel de renda,
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infraestrutura viaria e aos locais disponiveis para a ampliagdo dos
estabelecimentos e para novas inauguragdes. Citando Carreras (1999) o autor
complementa que um dos momentos principais envolvidos no processo de
consumo e de reproducao da cidade esta na escolha do lugar de compras e
sua respectiva localizagéo, sendo estes os dois fatores determinantes para a
estruturagcédo do espaco urbano e do processo produtivo.

1.1.2 O consumo

De acordo com Slater (2002) o consumo é sempre e em todo lugar um
processo cultural. O termo cultura do consumo, tentativa de sintetizar a busca
de compreensdo dos fendbmenos sociais da modernidade, indica claramente
gue o entendimento de um termo passa pela compreenséo do outro.

Para aborda-los é necessério, de imediato, fazer algumas definicoes
basicas. O consumo, numa visao abrangente, pode ser definido como a
criacdo, a compra e 0 uso de produtos e servicos (MCCRACKEN, 2003).
Cultura, por sua vez, é o conjunto de valores compartilhados por uma
coletividade que impde uma ordem e uma classificagdo ao mundo,
naturalmente heterogéneo e disperso (SLATER, 2002). E a expressdo, via
idéias e atividades, do carater de uma sociedade, indicando aquilo que €
considerado desejavel (D’ANGELO, 2004). A cultura contribui para conferir
identidade a uma comunidade e dota-la de parametros que permita construir e
interpretar o mundo que a cerca (MCCRACKEN, 2003 e SLATER, 2002). Sao
as lentes com as quais as sociedades enxergam os fenbmenos e 0s guias
pelos quais os compreendem e assimilam (MCCRACKEN, 2003).

A cultura do consumo, por sua vez, diz respeito ao “[...] modo
dominante de reprodugdo cultural desenvolvido no Ocidente durante a
modernidade”, designando “[...] um acordo social onde a relacéo entre cultura
vivida e os recursos sociais (...) sdo mediados pelo mercado” (SLATER, 2002,
p. 17). E o modo de reproducéo cultural em que o mercado e as relacdes
capitalistas, através de seus mais diversos elementos, desempenham papel
central.

Cultura e consumo encontraram, a partir do século XX, uma ligacéo

sem precedentes na Histéria da humanidade (MCCRACKEN, 2003), visto que
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0 consumo tornou-se a forma pela qual a sociedade passou a assimilar sua
propria cultura (SLATER, 2002). O consumo se tornou, nas palavras de
Baudrillard (2011, p. 241), “[...] a palavra da sociedade contemporéanea sobre si
mesma”, “[...] o0 modo como a nossa sociedade se fala”. Mais do que a
mensagem de um sistema, tornou-se o sistema em si (DOUGLAS e
ISHERWOOD, 2004), de modo que as significacdes assumidas pelos objetos
ndo se manifestam isoladamente, e sim na relacdo de uns com 0s outros
(BAUDRILLARD, 2011). Todo o consumo €, por consequéncia, cultural, pois
envolve valores e significados partilhados socialmente e porque tudo o que se
consome possui um significado cultural especifico através do qual reproduz
nosso sistema de relagdes sociais (SLATER, 2002). No territério do consumo €&
possivel enxergar parcela representativa dos valores existentes em uma
sociedade, assim como compreender caracteristicas sociais e individuais
através da leitura dos significados imputados a produtos e servicos.

De acordo com Slater (2002) a Revolucdo Comercial — entendida aqui
como a combinacdo da Revolucdo Industrial, iniciada na Inglaterra no século
XVIIl, com a Revolugdo do Consumidor, aquela que deu vazdo a gostos,
modas e interesse dos individuos pelo consumo — representa a passagem da
sociedade tradicional para a moderna. Na sociedade tradicional o consumo
vinculava-se ao status social, geralmente fixo, imovel; na modernidade a
estabilidade das posicbes sociais da lugar a uma ordem marcada pela
mobilidade e pelo quase desapego as tradicbes em que as possibilidades de
escolha e os ideais de ascensao perpassam, legitimamente, todos 0s grupos
sociais. As relacdes capitalistas, mediadas pelo mercado, tomam o lugar da
regulamentacdo e da restricdo da sociedade tradicional e assumem papel
central na vida econdmica, cultural e social (SLATER, 2002).

Nessa nova ordem 0s objetos de consumo deixam de ser privilégio de
alguns e passam a ser aspiracdo de todos. De elementos funcionais ou de
mera sinalizacdo de status, ganham, gradativamente, significados novos,
reflexo da celeridade das mudancas sociais e das novas esferas de
manifestagéo e expressao coletivas e individuais. Na sociedade moderna a
identidade social, outrora uma heranca que se mantinha estavel ao longo da
vida de uma pessoa, passa a ser construida pelo préprio individuo que se vale,

principalmente, de produtos e servicos para molda-la (SLATER, 2002). E assim
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qgue os produtos se tornam simbolos e assumem significados, a ponto dos
consumidores ndo desenvolverem lealdade as marcas propriamente, mas sim
aos simbolos e imagens que produzem no momento do consumo.

No século XX aprimoramentos continuos nas tecnologias de producéo
associam-se a sofisticagdo das técnicas de marketing e propaganda e a
disseminagdo dos meios de comunicacdo de massa para potencializar as
caracteristicas da sociedade moderna. Toma forma entdo, a sociedade de
consumo, aquela em que o consumo é o elemento central da vida social, as
aspiracbes de compra e uso sdo legitimas e a insaciabilidade dos desejos de
posse de objetos, mais do que uma caracteristica, € uma necessidade a
manutencdo do sistema. Uma sociedade cujas barreiras ao consumo sao
minimizadas e os produtos sdo o principal reflexo da ordem social vigente
(SLATER, 2002).

O consumismo do pds Segunda Guerra Mundial enfatizava o
imediatismo e o individualismo radical por um lado e, por outro, seu
embasamento numa modalidade de signos e significados (em lugar de
necessidades e caréncias) em que o consumo era profundamente interessado
nas aparéncias. “Desligado das identidades sociais basicas e da necessidade
fisica, o consumismo torna-se um puro jogo de signos” (SLATER, 2002, p. 19).

O controle do fluxo de informacgbes e dos veiculos de propagacéo do
gosto e da cultura popular se converteu em arma vital na batalha competitiva.
Iniciou-se uma renovacdo constante dos objetos e tudo passou a ser
consumido em funcdo dos valores signicos e do design incorporados nas
mercadorias regulados segundo a l6gica do desejo e expressos num sistema
de marcas que ganhava crescente relevancia na publicidade de entao.

Segundo McCracken (1998), a propaganda € um mecanismo
extremamente poderoso para transferéncia de significados a ponto de poder
atribuir qualquer significado a qualquer produto. Valendo-se de uma narrativa
de vida idealizada, a mesma cria mitos e assim reforca valores e ideias
oriundos do contexto cultural. Sua importancia na cultura do consumo é
fundamental: € um dos principais elementos que completa a transicdo das
mercadorias do mundo da producdo para o do consumo em um processo de
decodificacdo e conferéncia de significados. A propaganda — e os demais

instrumentos de marketing em menor escala — torna possivel o consumo ao



24

oferecer um sistema classificatério que permite a circulagdo dos simbolos e
significados atrelados as mercadorias. Desempenha, portanto, uma funcao
decisiva de socializacdo do consumo (SLATER, 2002).

Quando se trata de consumo, seja ele de um automovel, de uma
habitacdo ou de outra mercadoria qualquer, entende-se que nesse processo
estdo inseridos elementos importantes como o consumidor, o vendedor e a
propria mercadoria e é sobre este ultimo elemento que sera tratado a seguir.

De acordo com Marx (2008, p. 49-50), a mercadoria € em primeiro
lugar “[...] uma coisa qualquer, necessaria, Util ou agradavel a vida, objeto de
necessidades humanas, meio de existéncia na mais lata acep¢ao da palavra”.

Uma mercadoria deve ser encarada sob duplo ponto de vista, segundo
qualidade e quantidade. A utilidade de uma coisa faz dela um valor de uso.
Esta utilidade é determinada pelas propriedades do corpo da mercadoria, ela
ndo existe sem o mesmo. O seu corpo como o ferro, o trigo, etc. € um valor de
uso ou bem cujo valor realiza-se somente no uso ou no consumo (MARX,
2008).

Quando a mercadoria possui relagao direta com as necessidades de
subsisténcia do consumidor torna-se objeto de consumo e S&0 essas
necessidades que o consumidor possui em relagcdo as mercadorias que a faz
adquirir valor de uso. Embora se saiba que uma mercadoria é composta de
matéria-prima acrescida de trabalho humano, ndo séo estas caracteristicas que
indicam a intensidade do valor de uso, mas o grau de precisdo de tal
mercadoria. A necessidade e o valor de uso embutido na mercadoria sdo os
grandes motivos que levam o consumidor a adquiri-la e fazer dela uma forma

de reproducéo do capital.

Como valores de uso, as mercadorias sdo, antes de tudo, de
diferentes qualidades, como valores de troca s6 podem ser de
quantidades diferentes, ndo contendo, portanto, nenhum atomo de
valor de uso. Deixando de lado entédo o valor de uso dos corpos das
mercadorias, resta a elas apenas uma propriedade, que é a de serem
produtos do trabalho. [...] Ao desaparecer o carater util dos produtos
do trabalho, desaparece o carater Uutii dos trabalhos neles
representados, e desaparecem também, portanto, as diferentes
formas concretas desse trabalho, que deixam de diferenciar-se um do
outro para reduzir-se em sua totalidade a igual trabalho humano, a
trabalho humano abstrato (MARX, 1985, p. 47).

A partir da citacdo compreende-se que o valor de uso € a esséncia da

mercadoria e, fora dele, no que condiz a utilidade, somente restara a qualidade
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de ser produto do trabalho do homem. Um valor de uso, um bem ou uma
mercadoria sO possui valor porque nele esta materializado trabalho humano
abstrato. A quantidade de trabalho é a substancia constituidora do valor de
uma mercadoria.

Mas e o valor de troca, o que o determina?

Na opinido de Chaui (1980, p. 18),

O valor de troca ndo é determinado pelo preco como parece a
primeira vista. Isto €, o valor da mercadoria ndo surge no momento
em que ela comecga a circular no mercado e a ser consumida. Seu
valor é produzido num outro lugar: ele é determinado pela quantidade
de tempo de trabalho necessario para produzi-la. Esse tempo inclui
ndo s6 o tempo gasto diretamente na fabricacdo dessa mercadoria,
mas inclui o tempo de trabalho necessario para produzir as maquinas,
0 tempo para extrair e para transportar a matéria prima, etc. E o que
sdo todos esses tempos? S&do tempos de trabalho da sociedade.
Também entra no preco da mercadoria, como parte do chamado
custo de producdo, o salario pago pelo tempo de trabalho do
trabalhador que fabrica essa mercadoria, pagamento que é feito para
gue ele se alimente, se aloje, se vista, se transporte e se reproduza
procriando filhos para o mesmo trabalho de produzir mercadorias.

O valor de troca da mercadoria, 0 seu preco, envolve todos 0s outros
tempos anteriores e posteriores ao tempo necessario para produzi-la e
distribui-la. No preco da mercadoria esta incluido o gasto (fisico, psiquico e
econdbmico) para produzi-la. Ela ndo € uma coisa, mas trabalho social
concentrado.

A autora questiona: como estabelecer o valor de troca entre um metro
de linho e um quilo de ferro? Ser valor é valer por algo, € ser equivalente.
Como estabelecer a equivaléncia entre o metro de linho e o quilo de ferro? A
equivaléncia vai ser estabelecida medindo o tempo de trabalho socialmente
necessario para produzi-los. Ou seja, “[...] o tempo de trabalho que envolve
toda a sociedade fundara o valor de troca” (CHAUI, 1980, p. 19). O preco da
mercadoria no comeércio € uma aparéncia pois a determinacdo do valor dessa
mercadoria depende do tempo de trabalho de sua producdo e esse tempo
envolve os dos demais trabalhos que tornaram possivel a fabricacdo dessa
mercadoria.

Percebe-se que a mercadoria ndo € uma coisa (como parece), mas
trabalho social, tempo de trabalho. E que ndo é qualquer tempo de trabalho,
mas tempo de trabalho ndo pago portanto a mercadoria oculta o fato de que ha

exploracdo econdémica.
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No contexto do espaco enquanto mercadoria resultado do trabalho
social, Carlos (2001b) analisou que a contradicdo entre o processo de
producdo social do espaco e sua apropriacdo privada estda na base do
entendimento do processo de reproducdo espacial. Isto porque, em uma
sociedade fundada sobre a troca, a apropriagdo do espaco, ele proprio
produzido como mercadoria liga-se cada vez mais a forma de mercadoria,
servindo as necessidades da acumulagéo por meio das
mudancas/readaptacbes de uso e funcdes dos lugares que também se
reproduzem sob a lei do reprodutivel a partir de estratégias da reproducdo em
determinado momento da histéria do capitalismo (CARLOS, 2001b).

Cada vez mais o espaco, produzido como mercadoria entra no circuito
da troca, atraindo capitais que migram de um setor da economia para outro de
modo a viabilizar a reproducdo. Neste contexto o espaco é explorado e as
possibilidades de troca-lo sdo sempre crescentes, o que explica a sua
fragmentacdo como forma de ordenar e direcionar sua ocupacdo. O espaco é
vendido em pedacos e, com isso, tornando 0S espacos trocaveis a partir de
operacdes que se realizam através e no mercado. Desse modo o espaco é
produzido e reproduzido como mercadoria reprodutivel.

A mercadoria é através de seu duplo valor criada pelo sistema
capitalista sob a forma de imagem destinada a suprir as necessidades dos
consumidores. Ansiosa pelo dinheiro esta aparéncia da mercadoria ganha
sentido e emite utilidade através da propaganda. As mercadorias manifestam-
se como objetos sensiveis 0s quais vao sendo substituidos uns pelos outros.
Neste processo o valor de uso é deturpado sob a aparéncia estética da
mercadoria. E a instauracéo do fetichismo da mercadoria.

Ao falar do carater fetichista da mercadoria Marx (1985, p. 70) diz que,
a primeira vista, a mercadoria parece uma coisa trivial. Porém, analisando-a,
percebe-se que ela é uma coisa muito complicada e cheia de sutilezas. Como
valor de uso ndo ha nada misterioso nela, quer a observamos sob o ponto de
vista de que satisfaz necessidades humanas pelas suas propriedades ou que
ela somente recebe essas propriedades como produto do trabalho humano. Na
verdade o fetichismo reconhecido por Marx esta relacionado a sua propriedade

de trabalho enquanto trabalho social envolvido na producédo de mercadorias.
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O misterioso da forma mercadoria consiste, portanto, simplesmente
no fato de que ela reflete aos homens as caracteristicas sociais do
seu proprio trabalho como caracteristica objetiva de préprios produtos
de trabalho, como propriedades naturais sociais dessas coisas e, por
isso, também reflete a relacdo social dos produtores com o trabalho
total como uma relacdo social existente fora deles, entre objetos
(MARX, 1985, p. 71).

Chaui (1980, p. 21) argumenta que a mercadoria é trabalho humano
concentrado e ndo pago. Ela é uma realidade social. No entanto o trabalhador
e os demais membros da sociedade capitalista ndo percebem que a
mercadoria, por ser produto do trabalho, exprime relagcbes sociais
determinadas. Percebem a mercadoria como uma coisa dotada de valor de uso
(utilidade) e de valor de troca (preco). Ela € percebida e consumida como uma

simples coisa.

Assim, em lugar da mercadoria aparecer como resultado de relacdes
sociais enquanto relac6es de producao, ela aparece como um bem
gue se compra e se consome. Aparece como valendo por si mesma e
em si mesma, como se fosse um dom natural das proprias coisas.
Basta entrarmos num supermercado nos sabados a tarde para
vermos o espetaculo de pessoas tirando de prateleiras mercadorias
como se estivessem apanhando frutas numa arvore, para
entendermos como a mercadoria desapareceu enquanto trabalho
concentrado e ndo pago (CHAUI, 1980, p. 21).

Em outras palavras, a mercadoria traz consigo uma distor¢do de
valores. Nao revela o processo de trabalho contido na mesma porque este
produto leva em si outra mensagem: o fascinio, uma sujeicdo psicologica em
que o individuo interioriza o sistema de valor de troca de modo alienado.

Para Baudrillard (1972) o termo fetichismo n&o deve ser interpretado
apenas como uma for¢a que encobre a producdo da mercadoria sob a forma
de trabalho humano, mas como um fascinio sob o valor de uso instigado na
aparéncia desta mercadoria, a qual disfarca toda a relacdo social, seja na
producéo, seja na troca ou em forma de qualidade aparente da mercadoria.
Desta forma o fetichismo é embutido no valor de troca e propagado junto dele.

Na mercadoria as relacdes sociais do trabalho ficam camufladas e,
através da sua imaterialidade de denotagdo, incorpora um novo
trabalho de significagdo: os signos. Nesta visdo, o fetichismo
encontra-se diretamente ligado ao signo, & aparéncia, esvaziada de
sua esséncia substancial, a mercadoria é reduzida a uma marca de
diferenciagdo de produtos. E o dominio da forma, da beleza e do
modismo, quando 0 signo passa a ser a marca que fascina.
Mercadoria-signo e fetichismo sdo, portanto, indissociaveis, valores
gue possuem a capacidade ideolégica de criar um consumo de
massa, pela super valoracdo da estética da mercadoria e seu
simbolismo em detrimento da funcionalidade do produto-objeto
(GHIZZz0, 20086, p. 57).
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O signo é uma forma de valor que possui a inser¢cdo das duas
primeiras formas aqui ja abordadas. Através desta forma de valor o consumidor
nao compra uma mercadoria comum, mas junto dela adquire estilos e status
dissipando os valores sociais e culturais. Numa sociedade como a atual os
bens circulam cada vez menos em virtude de suas reais funcionalidades e cada
vez mais em funcdo do desejo pelo prestigio social.

Utilidade, necessidade, valor de uso, troca e signo descrevem a
relacdo do individuo com a mercadoria nas relacbes de mercado. Cada vez
mais 0 homem sente a necessidade de ter uma determinada mercadoria,
instigado pelo fetichismo de seu valor de uso. No fetichismo da mercadoria, o
valor signo escamoteia os valores precedentes e, através de um trabalho
ideologico, insere no objeto a forma de fascinacdo, instigando nos
consumidores o desejo pelo consumo.

Carlos (2001a) ressaltou a producdo da mercadoria espago como um
simulacro e/ou fetiche, ou seja, o espago se transforma em mercadoria e a
acdo dos promotores imobiliarios pode provocar a deterioracdo de antigos
lugares em funcéo da realizacéo de interesses lucrativos imediatos. Trata-se de
espacos dominados por estratégias de marketing e que s6 tem o sentido que
Ihe é conferido pelo mesmo na medida em que séo vistos como uma imagem e
um signo de bem-estar e felicidade que apaga sua configuracédo de mercadoria,
mas € redutor da realidade que pretende representar.

Lugares que invadem a vida das pessoas através do marketing
tornando-se lugares de desejo. Nesse caso 0 espago aparece sem espessura,
sem passado, sem identidade e sem historia. Na maioria das vezes sé&o
espacos de lazer onde a vida cotidiana parece suspensa com comportamentos
orientados de modo imperceptivel e que ganham a dimens&o da fantasia.

Na visdo marxista, € no ato da troca que ocorrem as relacbes sociais

entre individuos que realizaram diferentes trabalhos na producéo destas

® Carlos (2001a) citou como exemplo de espaco completamente transformado a Disneyworld,
Miami, Califérnia, que tem a pretensado de se constituir enquanto “mundo em si” com direito a
um castelo que s6 tem fachada, o que significa a reducdo suprema do espaco a imagem de
fachada, feita somente para ser vista, a qual sem nenhum referencial pretende copiar a
arquitetura de um castelo da Baviera francesa. Além da Disney existem outros exemplos como
0 Beto Carreiro World em Santa Catarina ou Mallory Square na Flérida onde as pessoas se
relnem para ver o por-do-sol, entre outros.
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mercadorias. E exatamente a forca de trabalho contida na mercadoria que
confere o carater social na relagéo de troca.

Para Marx (1985, p. 79) as mercadorias nao podem por si mesmas ir
ao mercado e se trocar. Para que essas coisas se refiram umas as outras
como mercadorias é necessario que 0s seus guardides se relacionem entre si
de tal modo que um somente de acordo com a vontade do outro, ou com a
vontade comum de ambos, aproprie-se da mercadoria alheia enquanto aliena a
propria. Na légica do mercado, a mercadoria estd sempre disposta a troca.
Para os consumidores ela é portadora do valor de uso e, para o seu vendedor,
ela é portadora do valor de troca. Cada possuidor de mercadoria quer somente

alienar sua mercadoria por outra cujo valor de uso satisfaca a sua necessidade.

A condicdo obvia para que uma troca tenha sentido acarreta uma
primeira dificuldade que cria embaragos a sua execuc¢ao e até mesmo
a propagacao das relacbes de troca: apenas a troca de coisas
qualitativamente diferentes tem sentido; € preciso que o respectivo
proprietario a tenha de sobra — isto é, ndo tenha necessidade nem
faca uso dela -, por outro lado, o seu néo-proprietario deve precisar
dela para que pense em troca-la. S6 quando duas relagfes desse tipo
se ajustam é que a troca torna possivel, isto é, adquire sentido para
ambos (HAUG, 1997, p. 23).

Em outras palavras, o autor argumenta que a necessidade nao
possuidora de um precisa coincidir com a posse ndo necessaria do outro.
Alguém que possui 0 que eu preciso, mas nao precisa do que eu possuo, Nao
vai se interessar pela troca.

Campbell (1998) analisa que a compra é a legitimacdo de uma
realizacdo. Uma mulher experimenta um vestido que a deixa bela, por exemplo,
ela sente-se satisfeita com a sua imagem e acredita que possui razdes
suficientes para adquiri-lo. Seus argumentos induzem a si mesma a comprar. A
satisfacdo da imagem € um dos argumentos que sustenta essa necessidade
que facilita os atos de consumo. O consumo moderno tem um carater que
envolve uma busca interminavel de necessidades e o0 aspecto mais
caracteristico do mesmo € essa insaciabilidade o homem contemporaneo tem
uma fome ilimitada de mais e mais bens (CAMPBELL, 2001).

Outro fato ressaltado por Haug (1997) é, que para que ocorra a troca,
preciso que haja equivaléncia, caso contrario ndo ocorre negoécio. Ou seja,
deve ser possivel dizer que ambas as coisas possuem valor equivalente.

Nessa relagéo entra o dinheiro que atua como o material comum na linguagem
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do valor. Aquele que o possui, ele concede um poder sobre todas as
gualidades particulares, limitado apenas por sua quantidade.

O dinheiro facilita, acelera e generaliza a troca. O impulso motivador e
0 objetivo determinante de cada parte presente na troca de duas mercadorias
sdo a necessidade de possuir o valor de uso da mercadoria da outra parte
envolvida. Ao intermediar a troca, o dinheiro ndo somente divide-a em dois atos
— venda e compra — como também separa 0s pontos de vista contrarios entre
comprador e vendedor. O comprador assume a perspectiva da necessidade, ou
seja, do valor de uso: o seu fim é um determinado valor de uso; o seu meio
para troca-lo é o valor de troca sob a forma de dinheiro; ja para o vendedor, o
mesmo valor de uso € apenas um meio de transformar em dinheiro o valor de
troca da sua mercadoria, ou seja, de emancipar o valor de uso implicito em sua
mercadoria sob a forma de dinheiro (HAUG, 1997).

Da perspectiva da necessidade do valor de uso, o fim do objeto &
alcancado quando o objeto comprado € util e desfrutavel. Da perspectiva do
valor de troca, o fim se cumpre quando o valor de troca aflora sob a forma de
dinheiro. “Um considera a mercadoria um meio de vida, o outro considera a
vida um meio de valorizagcdo” (HAUG, 1997, p. 25).

No caso do espaco, seu processo de reproducdo no mundo moderno
se submete cada vez mais ao jogo do mercado imobiliario e das politicas
estratégias do Estado. Com isso, transforma-se substancialmente seu uso e o
acesso da sociedade a ele. Nesse contexto, o valor de troca (impresso no
espaco-mercadoria) se impde ao uso do espaco na medida em que os modos
de apropriacdo passam a ser determinados cada vez mais pelo mercado.
Dessa forma o consumo de espacgo se analisa no movimento da transformacao
do uso em troca, que impde o fato de que seu acesso se realiza pela mediagéo
do mercado acentuando o papel e a for¢ca da propriedade do solo (CARLOS,
2001b e 2001c).

Enfim, o consumo em geral ndo estd necessariamente vinculado as
necessidades reais ou objetivas dos consumidores, mas possui uma funcao
simbdlica de ascensao social, status ou até mesmo de diferenciacao de classe.
A sociedade atual € caracterizada por uma economia para a gratificacdo do
querer muito mais que a satisfacdo das necessidades (CAMPBELL, 1998). Em

outras palavras, as pessoas gastam seu dinheiro muito mais para satisfazer
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desejos do que para satisfazer necessidades e o marketing e a propaganda
sao uma forma de persuadir o consumidor a satisfazer seus desejos, estes

tornados muito mais urgentes que suas reais necessidades.

1.2 O consumo de luxo

Ao iniciar esta abordagem sobre o consumo de luxo € necessario
primeiramente entender o significado do luxo enquanto conceito, principais
setores que o englobam, histéria e implantacdo no Brasil com um enfoque
geografico voltado para o segmento da habitacdo e dos automoveis, forte
aspiracdo do homem e simbolos de poder e status.

O conceito de luxo é bem subjetivo e repleto de valores simbdélicos. Na
concepcao de Castarede (2005) o luxo ndo € o usual nem necessario, mas o
raro ou desejado, pertence a um universo muito mais subjetivo e mental que
material. O conceito de luxo liga-se tanto aos objetos quanto a cdodigos,
comportamentos, valores estéticos e estilos de vida.

O luxo é tudo o que nao é corrigueiro e que esta relacionado ao talento,
a elegancia, distingdo, a magnificéncia e a celebracdo. Uma vez satisfeitas as
necessidades basicas da existéncia como a alimentacdo, a moradia, a
liberdade ha, conforme o lugar e a época, necessidades insatisfeitas e muito
especificas. Quem compra um objeto de luxo compra, além do objeto, um
simbolo. Deixa-se o universo material para adentrar o universo mental. E essa
interacdo de um com o outro que da especificidade ao luxo. “E luxuoso tudo o
que é raro, ou seja, tudo o que ndo é nem comum nem usual’” (CASTAREDE,
2005, p. 24).

Para Allérés (1997) toda criacao fora do comum, sindnimo de beleza,
estética e refinamento evocando prazer, sonho ou seducdo, pode ser
qualificada como produto de luxo. O conceito de luxo é bastante dinamico
mudando conforme a sociedade e a época e, principalmente, conforme as
nocbes de necessidades ou confortos basicos se ampliam ou se definem
(GALHANONE, 2008). Um produto ou servico pode migrar de categoria a partir
do momento em que se torna acessivel para varias camadas sociais deixando

de representar uma distincdo social ou bem de alto custo. As viagens ao
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exterior, por exemplo, que antes eram privilégio das classes de elevado poder
aquisitivo, nos dias atuais é acessivel as camadas de rendas médias.

D’Angelo (2004) ressaltou algumas caracteristicas importantes que
devem ser referenciadas ao tentar definir os produtos de luxo. Os bens de luxo
sdo aqueles dotados de qualidade superior devido a excepcionalidade de sua
matéria prima, de seu processo de fabricacdo ou da tecnologia empregada; sdo
caros especialmente frentes aqueles que tém utilidade semelhante; sdo raros,
isto €, distribuidos de maneira seletiva e exclusiva; sao esteticamente bem
elaborados sendo donos de uma caracteristica particular; sdo dotados de uma
marca famosa geralmente reconhecida no mundo todo, num pais ou regido; e
sdo adquiridos por uma clientela especial devido a uma capacidade de
apreciacdo do produto ou apenas pelo poder aquisitivo elevado.

E a habitacdo, um dos objetos deste estudo, como entendé-la como
uma mercadoria de luxo?

Quando se adquire a habitacdo, consome-se muito mais que uma
mercadoria, consome-se parcelas do espaco urbano. Este € condicdo, meio e
produto da realizacdo da sociedade humana em toda a sua multiplicidade. Ao
produzir sua existéncia a sociedade reproduz continuamente o espago. Se de
um lado o espaco € um conceito abstrato, de outro tem uma dimenséao real e
concreta como lugar de realizacao da vida humana que ocorre diferencialmente
no tempo e no lugar e que ganha materialidade por meio do territorio
(CARLOS, 2001b). O espago se comple de experiéncia, além de permitir a
vida, lugar onde geracdes sucessivas deixaram marcas, projetaram suas
utopias e seu imaginario.

Na concepcéao da autora, vive-se atualmente um momento do processo
de reproducdo em que a propriedade privada do solo urbano, condicdo da
reproducdo da cidade sob a égide do capitalismo, passa a ser um limite a
expansdo econdmica. Isto €, diante das necessidades impostas pela
reproducdo do capital, o espaco produzido socialmente e tornado mercadoria
no processo histérico é apropriado privativamente, criando limites a sua propria
reproducdo (em funcdo da producdo de sua propria escassez). Nesse
momento, o espaco, produto da reproducdo social da sociedade, entra em

contradicdo com as necessidades do desenvolvimento do préprio capital. Isso
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significa que a raridade é produto do préprio processo de producdo do espaco
ao mesmo tempo que sua limitacdo (CARLOS, 2001b).

Sendo produto do trabalho humano um produto social, o0 espaco ganha
valor proprio, muito mais pelo valor de todas as obras humanas nele
impregnadas como os edificios, as ruas, as redes, as pracas, entre outras, mas
também pelo valor da localizagdo, que é relativo, pois este vai depender da
presenca ou ndo de amenidades naturais ou construidas.

A habitacdo enquanto mercadoria de luxo no Brasil esta relacionada a
localizacdo em relacdo ao espaco geografico no qual estd inserido, possui
amenidades naturais ou criadas no seu entorno e apresenta preco elevado
tendo em vista a grande quantidade de trabalho social empregada na producao
desse espaco. Além dessas variaveis, que se aplicam aos bens imobiliarios ja
edificados e também as parcelas do espaco urbano ainda vagos, destacam-se
ainda o tamanho, a importancia arquitetural do imével, o valor histérico e
cultural do bem e a raridade dos materiais utilizados em sua edificacao.

A combinacéo desses elementos expostos € que confere o carater de
luxo a esta mercadoria. Essas caracteristicas contribuem para criar o
imaginario e o glamour que a circundam. Reunidos, esses atributos séo
sintetizados nas diferentes categorias ou dimensdes fundamentais (ALLERES,

1997) conforme a figura 01 a seguir.

Figura 01 — Dimensdes das mercadorias de luxo

Dimensao ~ Dimensao
funcional ™= " simbdlica

' “. Dimensao

Dimensao.” .
. social

cultural
Dimenséao
econdémica

Fonte: Allérés (1997) com adaptacdes
Org.: Santos (2013)



34

Em alguns casos, o consumo de luxo depende de competéncias
culturais adquiridas durante os processos de insercdo social dos individuos
(principalmente por meio da familia). E o caso de familias que ja tém um
historico de rigueza e do consumo de luxo. Nesse contexto, existe um capital
cultural (além do econbmico) envolvido no consumo: é preciso que haja
conhecimento das regras de consumo e utilizagdo, o que demanda
aprendizado e pratica. O gosto ndo é definido somente pelo individuo, mas
também pelo meio social de origem e socializacdo que fornece as estruturas de
conhecimento compartilhadas (BOURDIEU, 1979).

O capital cultural do consumidor de produtos de luxo ndo esta
relacionado somente ao conhecimento da marca e da histéria de seu fundador;
a formacéao cultural € uma pratica comum das classes superiores e o0 grau de
aquisicdo cultural adquire formas diferenciadas conforme o nivel social das
mesmas. A pequena burguesia ascendente, por exemplo, investe em praticas
como: visitas aos monumentos e castelos, museus, leituras de obras diversas,
colecionam obras de arte, cultivam o gosto por espetaculos educativos ou
instrutivos entre outras (BOURDIEU, 1979).

Para os propoésitos desta tese, e baseado nas discussfes de luxo de
Castarede (2005), Alléres (1997), Galhanone (2008) e D’Angelo (2004) e nas
discussbes sobre o consumo do espaco de Carlos (2001), utilizamos o conceito
de que uma mercadoria de luxo é caracterizada por apresentar uma qualidade
superior, possuir pregco elevado, ser rara, ser esteticamente bem elaborada,
apresentar exclusividade, ser repleta de simbolismo, ser resultado do trabalho
social acumulado, ser resultado do trabalho intenso do marketing e ter seu
consumo relacionado a um conhecimento especial. De posse desses
conceitos, que ajudam a caracterizar os produtos de luxo e a entender o
conceito que os cerca, € importante citar os principais segmentos desse setor
para assim situar aqueles que abordaremos nessa tese: 0os bens imobiliarios e

0s automoveis de luxo.
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Tabela 01 — Principais setores dos produtos de luxo.

Mercado cultural Mercado da Arte.
Meios de transporte Automaveis, iates, avides particulares.
Uso pessoal Alta costura, prét-a-porter de luxo, perfumaria, acessorios

de moda, calcados, cosméticos, relojoaria, jéias e
bijuterias de luxo.

Lazer Cruzeiros, clubes e circulos de luxo, esportes de luxo
(polo, caca, golfe), colecdes, hotelaria (palacios, castelos,
etc).
Equipamentos de casa Arte de mesa (cristais, prataria, louca, porcelanas, etc)
Habitacéo HabitacBes de luxo, compras ou reformas de castelos e

decoracéo de luxo.

Alimentacdo Vinhos e destilados, comidas finas, restaurantes de luxo.

Fonte: Castaréde (2012, p. 60 — 61, grifo nosso)
Org.: Santos (2013)

Allérés (1997) e D’Angelo (2004) admitem que h& nuances que
diferenciam um objeto de luxo de outro, levando a entender que nem todo luxo
€ igual. Existe o luxo inacessivel formado pela alta joalheria, obra de arte, alta
costura, veiculos e imoveis, que tem um carater patrimonial podendo ser
transmitido ao longo das geracBes. Em seguida hd o luxo Intermediario
constituido de objetos fabricados em poucas quantidades, como peles, prét-a-
porter, acessorios e artigos de escrita. E 0 caso da maior parte dos produtos
responsaveis pelo crescimento desse circuito do luxo no Brasil (bolsas Louis
Vuitton, canetas Montblanc, trajes Armani, entre outros). Por ultimo h& o luxo
acessivel, como é o caso dos perfumes, produtos alimenticios, bebidas, que
atende as demandas hedobnicas do individuo, voltado essencialmente a
gualidade e ao bem estar.

Nesta tese somente o0 luxo inacessivel nos interessa, uma vez que
nosso objetivo é trabalhar com o consumo da habitacdo e dos automoveis,
identificando os elementos que os qualificam e seu respectivo mercado
consumidor.

Diferentes pesquisadores (Allérés, 1992, Lipovetsky 2005, Castarede
2005 dentre outros)® discutiram a origem e evolucdo histérica do luxo, nesse

® Norbert Elias (2010) em “La societé de cour” analisou a sociedade da corte na Franca dos
séculos XVII e XVlllonde o Iluxo, a etiqueta, o titulo, a fortuna, a honra, a tradicdo e
a familia conferiam status & mesma.
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contexto, prefere-se direcionar o foco de andlise para o periodo pés Segunda
Guerra Mundial enfocando as intensas transformacdes ocorridas no modo de
producdo capitalista e seus reflexos no mercado do luxo e no mercado
imobiliario tendo em vista a intensificacdo da producdo e do consumo do
espagco urbano. Procurar-se-a4 abordar o luxo no contexto internacional e
brasileiro.

No periodo pds-guerra até o final dos anos de 1970 e sob o impulso do
gradativo aumento dos rendimentos, o consumo de produtos de luxo remetia a
sistemas significantes de diferenciacdo ou de distingdo, era a logica da
distincdo social que prevalecia. Apés os anos de 1980 o mundo viu crescer um
super-consumo individualista em que a marca tornava-se 0 novo significante
absoluto da identidade prevalecendo sobre o produto. “O produto ndo era mais
que meio de acesso a marca e a sua exibicdo social’. Nesse periodo ndo havia
necessidade de marketing das marcas ja que a procura era superior a oferta e
gue os consumidores nao procuravam mais que uma etiqueta a ser exibida
(ROUX, 2005).

O consumo ostentatério de marcas dos anos de 1980 foi substituido
nos anos de 1990 e seguido, nos anos 2000, por um periodo de nao
consumismo seletivo em que se buscava a partilha de emocdes fortes, da
autenticidade e de sentido, adesdo a uma ética, ou seja, a sua visao de mundo,
e a uma estética além de uma exaltagdo do universo do sensivel. A
necessidade de expressao de si e de aprofundar sua identidade era uma das
marcas do consumo de luxo do periodo em tela, segundo a opinido do referido
autor.

A época recente foi testemunha de uma forte expansédo do mercado de
luxo, sendo estimado em 2000, no plano mundial, em aproximadamente 90
bilhGes de euros. Apesar de que essas cifras nao revelam o estado do mercado
considerado em sua totalidade pois ndo integram os numeros relativos ao setor
automobilistico top de linha (LIPOVETSKY, 2005) e acredita-se que tampouco
o setor imobiliario.

Desde o final do século XX o setor do luxo passa por uma verdadeira

mutac&o organizacional tendo, as pequenas empresas independentes e semi-
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artesanais, cedido lugar aos conglomerados de dimens&o internacional.
Anuncia-se uma nova época do luxo marcada pela aceleracdo dos movimentos
de concentracdo pelas fusdes, aquisicOes e cessdes de marcas em um
mercado globalizado. O momento, ressaltou Lipovetsky (2005, p. 15), “[...] € o
da financeirizacdo do setor, sem que por isso desaparecam 0s imperativos
especificos da criatividade e de exceléncia dos produtos”. O mundo do luxo
que se desenha aparece como sintese de uma ldgica financeira e estética, de
imposicdes de produtividade e de savoir-faire tradicional, de inovacao e de
conservagao da heranca.

Sobre o conceito de financeirizagdo, de acordo com Lapyda (2011),
trata-se de um movimento de intensificacdo dos processos financeiros que
caracterizam o periodo recente do capitalismo iniciado nos anos 1970. As
transformacdes ocorridas nas ultimas quatro décadas indicam uma mudanca
com relacdo ao periodo precedente denominado fordismo, marcando um novo
regime de acumulacdo denominado de flexivel. Em termos simplificados, a
|6gica financeira consiste em fazer dinheiroa partir de dinheiro, sem
necessariamente passar pela esfera da producdo. Trata-se de uma logica de
carater rentista, ou seja, que ndo tem como finalidade a produgdo, mas a
remuneracao do detentor de um ativo na economia mundial.

Lapyda (2011) ressaltou que, com as bolsas de valores e as
sociedades por agles, as a¢fes das empresas tornam-se uma espécie de
capital ficticio. Se, a principio elas corresponderiam a uma fracdo do capital
real da empresa, ganham, no interior da bolsa, uma espécie de segunda vida.
Ocorre uma duplicacdo do proprio capital: enquanto o capital efetivo esta
materializado na producdo, sua face ficticia circula no mercado acionario,
adquire um preco e esta sujeita a especulacdo. O capital acionario também se
baseia na apropriagdo de um valor a ser gerado futuramente, ou seja, numa
expectativa de geracao de valor.

O capital financeiro é o capital monetario que busca fazer dinheiro sem
sair da esfera financeira em suas mais diversas formas ndo s6 penetrando
diretamente na industria, mas também pela divida do Estado e dos salarios dos

trabalhadores, por exemplo. Ele é representado ndo s6 prioritariamente pelos


http://pt.wikipedia.org/wiki/Finan%C3%A7as
http://pt.wikipedia.org/wiki/Capital_financeiro
http://pt.wikipedia.org/wiki/Produ%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Renda
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ativo_financeiro
http://pt.wikipedia.org/wiki/Economia
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bancos, mas pelas recentes e poderosas instituicdes financeiras (fundos de
pens&o, fundos de investimentos etc) (LAPYDA, 2011)".

Assim como o periodo técnico cientifico informacional representou um
processo de transformacfes no circuito do luxo, também o espaco urbano
sofreu transformagfes. Praticas socioespaciais no mundo atual revelam a
contradicdo entre a producdo de um espago em funcdo das necessidades
econbmicas e politicas e a0 mesmo tempo a reproducdo do espaco da vida
social. No primeiro caso a reproducédo do espaco se da pela imposicdo de uma
racionalidade técnica assentada nas necessidades impostas pelo
desenvolvimento da acumulagéo que produz o espaco como condigéo/produto
da producéo, revelando as contradicdes que o capitalismo suscita em seu
desenvolvimento. No segundo caso a reproducéo da vida na cidade se realiza
na relagcdo contraditoria entre necessidade e desejo, uso e troca, identidade e
nao-identidade e que permeiam a pratica social (CARLOS, 2001b).

Sobre o circuito do luxo no Brasil D’Angelo (2004) e Galhanone (2008)
ressaltaram que este tem uma histéria entrecortada por momentos de abertura
e fechamentos®. A segunda metade do século XX foi marcada pelo fechamento
das importagbes, o luxo passou a ser acessivel somente para 0S poucos
brasileiros que conseguiam fazer viagens internacionais. Nos anos de 1990,
um novo momento de abertura as importacdes permitiu que o mercado de luxo
se tornasse atrativo novamente e o consumidor brasileiro passou a conhecer
melhor esse mundo.

De acordo com D’Angelo (2006) o auge do mercado do circuito dos
produtos de luxo no Brasil ocorreu no final da década de 1990 e inicio dos anos
2000. Na época o pais acompanhou uma tendéncia mundial, ao contrario do
inicio da década marcada por uma retracdo no consumo devido a uma
recessdo e a Guerra do Golfo, o mercado de luxo mostrou félego invejavel nas

grandes economias mundiais. Carros, viagens, roupas, joias, mansdes entre

’ Para o melhor entendimento do conceito de financeirizag&o, consultar Lapyda (2011). O autor
se debrucou sobre o tema em sua dissertacdo de mestrado entitulada A financeirizacdo no
capitalismo contemporaneo: uma discussao das teorias de Francois Chesnais e David Harvey.
Consultar também Fix (2011) que estudou Financeirizacdo e transformacfes recentes no
circuito imobiliario no Brasil.

® O primeiro impulso do consumo de luxo no Brasil foi em 1808 com a abertura dos portos por
D. Joao VI, naquele momento a aquisicao de bens de luxo importados foram incorporados aos
habitos de consumo das classes abastadas de entdo (D’ANGELO, 2004 e GALHANONE,
2008).
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outros tiveram crescimento de vendas nos Estados Unidos (EUA) e na Europa,
sendo 0s japoneses 0s maiores consumidores.

A presenca desse circuito no Brasil se materializa, por exemplo, na
regido dos Jardins em S&o Paulo e no chamado Quarteirdo do Luxo em
Ipanema no Rio de Janeiro. Além destes espacos, o0 mercado do luxo se
consolida em representacées das grandes marcas e grifes internacionais em
escritérios ou locais exclusivos de comercializacdo em shoppings ou em
complexos criados com esta finalidade (PEREIRA, 2010).

Estimativas mostraram que em 2005 havia 2,5 milhdes de
consumidores no circuito do luxo nos EUA, 760.000 na Alemanha, 300.000 na
China e 98.000 no Brasil. Esse mercado movimentava no pais cerca de R$2
bilhdes com média de crescimento de 35% ao ano, em 2005. Potencialmente o
mercado de consumo de luxo no Brasil em 2010 cresceu entre 300 a 500 mil
consumidores regulares, sendo Sdo Paulo a cidade lider movimentando
sozinha quase 1,5 bilhdes (75% do total) com crescimento anual que varia de
33% a 35%. O mercado carioca segue com crescimento de 28% ao ano e
movimenta R$350 milhées (PEREIRA, 2010, p. 145).

Sdo Paulo concentra um grande numero de lojas voltadas aos
diferentes segmentos do luxo, no mesmo nivel do comércio realizado nas
grandes cidades globais como Nova lorque, Dubai, Londres, Paris, Shangai,
Mildo e Tékio. Marcas como Louis Vuitton, Giorgio Armani, Ermenegildo Zegna,
Diesel, Hermés, Chanel, Prada, Gucci, Versace, Montblanc, Rolex, Tiffany &
CO, Dior e outras tém pelo menos duas ou trés lojas na cidade, localizadas néo
mais que 2 km de distancia uma da outra (SILVA, 2011).

Segundo Silva (2009) entre os lugares de maior concentracao de lojas
e servigos para a classe burguesa em Sao Paulo estdo a Rua Oscar Freire, 0
Shopping Iguatemi e o Shopping Cidade Jardim.

De acordo com o autor, a Rua Oscar Freire, que cruza o bairro dos
Jardins, é atualmente a nona rua mais elegante do mundo para se fazer
compras, segundo a Consultoria Internacional Market Analysis. Segundo Silva
(2009) a pesquisa leva em conta desde as estruturas arquitetdnicas das lojas, o
atendimento, o ambiente da rua, a arborizacdo, o estacionamento até os
frequentadores. Nos quarteirbes entre as ruas Bela Cintra, Haddock Lobo e

Augusta se localizam as mais elegantes marcas do mundo entre as quais se
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destacam: Cartier, Mont Blanc, Diesel, Georgio Armani, Tiffani e Co.,
Ermenegildo Zegna, Hugo Boss, Calvin Klein, Louis Vuitton, Channel, etc.

Outro ponto de intensa concentracdo de lojas de luxo na cidade,
conforme Silva (2009), € o Shopping lguatemi. Localizado na Av. Faria Lima,
bairro de Pinheiros e considerado também um dos novos centros financeiros da
cidade. O Iguatemi, classificado como o shopping mais antigo do Brasil, desde
sua inauguragcao em 1966, teve como lema ser o principal shopping center da
elite paulistana. Para isso sempre buscou abrigar as mais famosas lojas de
roupa e acessorios de luxo. O faturamento anual do shopping é da ordem de
1,1 bilhdo de reais, superior ao faturamento da segunda maior rede de lojas de
departamentos do pais que € o Magazine Luiza (SILVA, 2009, p. 15). As 330
lojas atraem 46.000 consumidores diarios. Destes, 67% possuem renda mensal
superior a R$13.000. Ou seja, € um grande empreendimento que tém nas
diferentes fracdes da classe burguesa e pequeno burguesas do Brasil seu
maior mercado consumidor.

Outro local que se destaca pela comercializacédo de objetos de luxo é o
Shopping Cidade Jardim. Aberto ao publico em maio de 2008, € um dos mais
novos empreendimentos comerciais de grande porte em Sao Paulo. “Com um
projeto arquitetbnico contemporéneo ele se alia as novas tendéncias em
planejamento urbano mundial, que propde a unido de estabelecimentos
comerciais e de servicos construidos anexos a grandes condominios
residenciais horizontais e verticais” (SILVA, 2009, p. 15). Este shopping € um
prédio anexo a 8 torres residenciais de alto padrao, localizados na Marginal do
Rio Pinheiros, e esta na mesma regido que engloba as pessoas com maiores
rendimentos médios mensais e anuais da metropole paulista e também é de
facil acesso para os consumidores que chegam dos diferentes estados
brasileiros.

E importante ainda falar da antiga megaloja de luxo, Daslu, que
funcionou por mais de 40 anos em Sao Paulo. Inaugurada em 2004, a maior
loja de luxo do mundo com mais de 20.000m? de &rea construida,
concentrando mais de cem lojas das griffes mais exclusivas do globo.
Localizada na marginal do Rio Pinheiros, a Daslu teve como inspiracdo

arquitetbnica construir sua fachada nos moldes dos templos classicos, lugar
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das decisdes, do encontro da beleza, onde as tendéncias contemporaneas do
supérfluo eram discutidas e vendidas (SILVA, 2009).

Além de roupas, a Daslu comercializava acessorios, sapatos, joias,
carros, viagens, moveis e objetos de decoracdo. Na parte superior do edificio
havia um ambiente para a realizagdo de eventos e heliponto. Esta loja foi palco
de inimeros eventos sociais e festas, discussfes entre os vizinhos da favela
localizada ao seu lado e a policia e receita federal que, numa grande operacao
contra a acdo da sonegacao fiscal, descobriu e prendeu os gerentes da loja
pois esta vendia produtos superfaturados ou sem nota fiscal (SILVA, 2009). A
megaloja foi vendida em 2011 e, ap6s a morte da proprietaria em 2012, a
boutique foi transferida para o Shopping Cidade Jardim onde a marca tem uma
loja até os dias atuais (MACEDO, 2012).

Vale lembrar que ndo é somente os paulistanos que participam do
consumo nesses templos do consumo de luxo localizados na metrépole
paulista, mas brasileiros de todas as partes do pais que ndo encontram estas
marcas em seus estados e cidades de origem. Isso demonstra que 0 comércio
de luxo em S&o Paulo apresenta uma abrangéncia nacional (SILVA, 2011).
Para Pereira (2010) o crescimento do circuito de luxo no Brasil esta relacionado
ao grande potencial de seu mercado consumidor, o crescimento e a
estabilizacdo da economia, 0 consequente enriquecimento de parcela da
populacédo e as facilidades de crédito, foram estes os fatores que marcaram um
novo ciclo de prosperidade nesse setor.

Segundo Santos e Silveira (2008, p. 195) novos instrumentos
financeiros passaram a ser incorporados ao territério na forma de depdésitos e
de créditos ao consumo. A sociedade, assim, é chamada a consumir produtos
financeiros, como poupancas de diversas espécies e mercadorias adquiridas
com dinheiro antecipado. Com isso o sistema financeiro ganha duas vezes pois
dispde de um dinheiro social nos bancos e lucra emprestando esse dinheiro

social para o consumo.

Paralelamente, as formas de creditizagdo aperfeicoam-se e
coexistem na sociedade brasileira. De formas menos intermediadas,
como o cheque pré-datado, até formas que envolvem diversos atores,
como o crediario, o cartdo de crédito e o cartdo de crédito popular, o
intuito dos agentes hegeménicos é atingir camadas mais amplas da
populacdo. As sociedades de crédito, financiamento e investimento,
mediante letras de cambio, sdo responsaveis pelo crédito ao
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consumidor (crediario), que financia bens de consumo duraveis
(SANTOS e SILVEIRA, 2008, p. 196).

As palavras dos autores confirmam que a creditizacdo do territério foi
um dos fatores mais importantes do crescimento do consumo de luxo no Brasil.
O acesso ao crédito permitiu a um numero cada vez maior de brasileiros
entrarem nesse mercado e compor o rol dos consumidores de produtos
sofisticados.

A visibilidade social do circuito do luxo cresceu fortemente e junto com
essa diversificagcdo e aumento no consumo desses produtos, as grandes grifes
passaram a forjar os desejos de sua clientela a partir de um trabalho intenso e
bem elaborado de marketing atuando em um conjunto de estratégias para
enfatizar o produto: os precos, os canais de distribuicdo, a divulgacdo em geral
e a publicidade em particular. De inicio € o criador quem impde seu produto e,
gracas a divulgacao, tenta fazer que o comprem. Segue-se uma difusdo de
informacédo baseada no culto do nome e da marca, 0 que se reconhece por
seus signos e seus codigos (CASTAREDE, 2005).

Na concepc¢ao do referido autor, a especificidade do marketing nesse
circuito assenta-se sobre a primazia essencial do produto. Apoiando esse
produto ha um nome, uma marca que precisa ser coerente com o produto e ser
sutiimente construida. A mercadoria de luxo inacessivel é prestigiosa por
definicdo, por isso deve quase se vender sozinha, exigindo poucos esforgos de
marketing, podendo-se imaginar que as pessoas a procurem
espontaneamente.

No caso da habitagdo, como parcelas do espacgo urbano intensamente
disputado pelas diferentes fracoes de classe, terdo seu preco determinado
pelos mecanismos de mercado. Os fatores que determinardo a formacdo do
seu preco terdo como ponto de partida a localizacdo no terreno (no bairro e na
cidade), a acessibilidade em relac&o aos lugares ditos privilegiados (proximo de
shopping centers, areas de lazer, areas verdes, etc), o acesso a infraestrutura
existente (dgua, luz, esgoto, telefone, transporte, etc), a privacidade e o0s
fatores relacionados ao relevo que se refletem nas possibilidades e custos de
producéao.

Em relacdo aos automoOveis e outros bens materiais, o design, a

apresentacdo do produto tem também papel fundamental nesse universo. Em
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matéria de luxo, “[...] a marca é primordial. E quase tdo importante quanto o
produto” (CASTAREDE, 2005, p. 107). Assim, para inspirar a comunicagao,
convém delimitar o territério da identificacdo, a histéria da marca, sua
proveniéncia, sua genealogia, seu fundador, suas tradicbes e seus codigos.
Uma marca € um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou a combinagéo
deles. Elas se originaram como forma de protecéo ao consumidor passando a
representar uma garantia de confiabilidade e qualidade. A legitimidade da
marca se alicerca na qualidade, no refinamento e a seletividade e a

inacessibilidade sao os seus vetores (VALESE, 2008).

1.3 Classes, fragfes, status e consumo de luxo

O conceito de classe social se encontra no cerne desta pesquisa pois
este conceito tem um impacto direto sobre o modo de consumo e o estilo de
vida das pessoas. O grau de possessdao de um produto ou de uma marca
difere, segundo a classe social, cada individuo. Os produtos consumidos e 0s
interesses mudam conforme o pertencimento a uma determinada classe. E
com base no contexto e em um dos objetivos propostos nesta pesquisa, que é
identificar a partir do consumo de produtos de luxo, quais sao as fracdes de
classe de maior poder aquisitivo nas cidades de Londrina e Maringa, que
tentaremos definir e entender o conceito de classe e os demais conceitos que o
cercam.

Na concepcédo de Cueva (1997) o marxismo nao concebe as classes
sociais como simples categorias construidas a partir de um esquema légico
formal aplicavel a qualquer sociedade; também € estranho a ele a classica
divisdo da sociedade em classes alta, média e baixa. Ndo € também marxista a
ideia de que a estrutura de classes consista na simples diferengca de renda,
nivel educacional e prestigio. Nem mesmo a magnitude da fortuna ou da
rigueza dos membros de uma sociedade € para 0 marxismo 0 elemento
fundamental da estrutura de classes.

Na verdade, “[...] o marxismo sustenta que o problema das classes
sociais ndo pode ser estudado corretamente a ndo ser a partir de uma teoria

geral da sociedade e da histéria” (CUEVA, 1997, p. 69); por esse motivo, ao
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falar de classes, € necessario relacionar os conceitos de modo de producéo e
de formacdo social que sustentam o materialismo histérico.

O modo de producao refere-se a forma como os homens obtém seus
meios materiais de existéncia, o que supde a relacdo dos homens com a
natureza para a realizacao da producéo, relacédo esta captada pelo conceito de
forcas produtivas, a capacidade que os homens possuem em determinado

momento para obter certa produtividade com ajuda de seus conhecimentos e
técnicas e a relacdo que os homens estabelecem entre si no processo

produtivo, denominada de relagdes sociais de producdo (CUEVA, 1997, p. 69,

grifo nosso).

A combinacado entre forcas produtivas e relagdes de producao constitui
a matriz econémica de todo modo de producdo, determinando também os
demais aspectos do econdmico como: a circulacao, a distribuicdo e o consumo
dos bens materiais.

Trata-se dos modos de producdo nos quais existe, a propriedade
privada dos meios de producédo (homens, terra, ferramentas etc.) e onde as
relacbes sociais se organizam em torno de um mecanismo fundamental de
exploracdo, como a relagdo entre burgueses e proletarios no modo de
producdo capitalista. Portanto, “[...] as classes sdo, antes de tudo, posi¢cdes
estruturais que o sistema atribui objetivamente a individuos determinados”,
(CUEVA, 1997, p. 71).

Lenin (1919) definiu as classes como os lugares que determinados
grupos de homens ocupam em um determinado sistema de producéo,

conforme a citacao a seguir:

As classes séo grandes grupos de homens que se diferenciam entre
si, pelo lugar que ocupam em um sistema de producao historicamente
determinado, pelas relagBes que se encontram frente aos meios de
producdo (relacdo que as leis fixam e consagram), pelo papel que
desempenham na organizacao social do trabalho e, por conseguinte,
pelo modo e pela proporcdo que se apropriam de parte da riqueza
social que dispdem. As classes sociais sdo grupos humanos, um dos
quais pode apropriar-se do trabalho do outro por ocupar posicfes
diferentes em um regime diferenciado de economia social (LENIN,
1919, tradugéo livre).

Na visdo de Lenin, as duas classes fundamentais de cada modo de
producédo se relacionam antagonicamente e ambas estdo sempre em luta; em
segundo lugar, ao precisar que as relacdes entre as classes séo relacbes de

exploracdo, posto que uma delas pode apropriar-se do trabalho da outra por
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ocupar posicdes diferentes em um regime determinado de economia social,
Lenin esta assinalando também a razdo pela qual as duas classes
fundamentais de cada modo de producdo podem se relacionar de uma Unica
maneira: antagonicamente, donde se deriva outro fato, muito importante: as
classes sociais estdo sempre em luta e € precisamente esta luta o motor
principal da histéria das sociedades classistas. Por isso, para o materialismo
histdrico a teoria das classes sociais € inseparavel da teoria geral da historia.

Ja vimos como as classes sdo o resultado da matriz econdmica de
certos modos de produgcdo sobre os agentes sociais 0S quais se constituem
precisamente em classes; temos insistido, pelo menos, que ja neste nivel -
econdbmico - as classes tém uma existéncia objetiva, e até citamos uma
passagem de Marx na qual ele afirma que os proprietarios de terras ou o0s
capitalistas ndao sao mais que a personificacdo de certas categorias
econdmicas. Muito bem, todas estas observacdes que tendem a definir em um
primeiro nivel o estatuto teérico das classes (prevenindo qualquer desvio em
uma posicdo errbnea (positiva-estruturalista) se ndo retomarmos,
oportunamente, o problema da relacdo dialética entre as classes como efeitos
de determinada estrutura econdmica e as classes como agentes histéricos
concretos (CUEVA, 1997).

Marx (1977) colocou o problema com toda a nitidez em uma famosa
passagem do Dezoito Brumario quando analisava a situacdo dos camponeses
da Franca. Ressaltou que os pequenos camponeses constituem uma imensa
massa cujos membros vivem em condicdoes semelhantes, mas sem
estabelecerem relacdes entre si. Seu modo de producéo os isolava em vez de
criar um intercambio entre eles. Esse isolamento era agravado pelo mau
sistema de comunicacdo. Nao havia riqueza de relagfes sociais. Cada familia
era quase auto-suficiente, elas produziam a maior parte do que consumiam

mais atraveés da troca com a natureza do que do intercambio com a sociedade.

Na medida em que milhBes de familias camponesas vivem em
condi¢cdes econbmicas que as separem umas das outras, e opdem o
seu modo de vida, os seus interesses e sua cultura aos das outras
classes da sociedade, estes milhes constituem uma classe. Mas na
medida em que existe entre os camponeses apenas uma licdo local e
em que a similitude de seus interesses nao cria entre eles
comunidade alguma, ligacdo nacional alguma, nem organizacéo
politica, nessa exata medida ndo constituem uma classe. S&o,
consequentemente, incapazes de fazer valer seu interesse de classe
nem em seu proprio nome, nem através de uma convengdo. N&o
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podem representar-se, tem que ser representados (MARX, 1977, p.
115).

Este texto de Marx, que por si sO constitui uma obra mestre de analise
socioldgica, nos coloca, pois, diretamente perante o problema da classe "em si"
e da classe "para si". Os pequenos camponeses constituem uma classe social
a nivel econbmico, posto que estdo colocados na mesma situacédo estrutural,
que, objetivamente, ficam opostos as outras classes da respectiva formacéo
social; no entanto o préprio Marx considera que, em outro nivel, que é o
politico, tais camponeses ndo se constituem uma classe. Tomada ao pé da
letra, a segunda afirmacao pode induzir a confusdo e se presta a interpretacdes
diversas e fantasiosas; entretanto seu sentido contextual é perfeitamente claro;
se 0S peguenos camponeses sao incapazes de fazer valer seus interesses de
classe é porque objetivamente ja sdo "em si" uma classe social, ainda que néo
estejam organizadas como tal no plano politico, nem tenham ainda tomado
consciéncia "para si" daquela situacao objetiva (CUEVA, 1997, p. 72).

Para Poulantzas (1975, p. 13 — 14) “As classes sociais sdo conjuntos
de agentes sociais determinados principalmente, mas néo exclusivamente, por
seu lugar no processo de producdo, isto €, na esfera econémica”. Poulantzas
sustenta a ideia de que na teoria marxista o econémico assume um papel
determinante em um modo de produgcdo e em uma formacéo social, mas o
politico e o ideoldgico, a superestrutura, desempenham igualmente um papel
muito importante. Segundo ele, todas as vezes que Marx, Lénin e Mao
procedem a uma analise das classes sociais ndo se limitaram somente ao
critério econdmico, mas também aos critérios politicos e ideoldgicos, ou seja, a
posicdo de classe. Pode-se dizer assim que “[...] uma classe social define-se
por sua posicdo no conjunto das praticas sociais, ou seja, por sua posi¢do no
conjunto da divisdo social do trabalho” (POULANTZAS, 1973, p. 7).

A esfera econdmica € determinada pelas forcas produtivas denominado
por Poulantzas (1973, p. 7) de processo de producdo e a posi¢cao dos agentes
e sua distribuicdo em classes sociais pelas relagdes de producdo. Para o autor,
em uma sociedade dividida em classes, essas relacdes estédo representadas de
duas formas: a relacdo de propriedade econdémica dos nao trabalhadores

(proprietérios) com os meios de producédo. Estes tém o controle real dos meios
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de producédo e exploram os produtores diretos (os trabalhadores), arrancando-
lhes o sobre-trabalho.

De acordo com o autor, no modo de producédo capitalista, a classe
operaria se encontra sem posse de seus meios de trabalho, € o que Marx diz
de trabalhador nu (despojado), o operario ndo possui mais que sua forca de
trabalho, a qual vende. O trabalho se converte numa mercadoria. A extracéo do
sobre trabalho se faz pela via indireta do trabalho incorporado na mercadoria,
ou seja, pela apropriacdo da mais valia.

Antes de passar aos critérios politicos e ideoldgicos necessarios para o
entendimento das classes sociais na visdo de Poulantzas, convém considerar
as classes de um modo de producdo e de uma formacédo social de uma
sociedade concreta. Para Poulantzas (1973) ao falar de um modo de producéo,
situamo-nos em um nivel geral e abstrato: por exemplo, os modos de producao
escravista, feudal, capitalista, etc. Isolamos, de certo modo, na realidade social
estes modos de producéo para examina-los teoricamente.

Como disse Lénin, uma sociedade concreta, em um determinado
momento ou uma formacgdo social, estd composta por varios modos de
producdo que coexistem de maneira combinada. “Por exemplo, as sociedades
capitalistas do principio do século XX estavam compostas por elementos do
modo de producdo feudal, pela forma de producdo mercantil simples e a
manufatura — forma de transicdo do feudalismo para o capitalismo”
(POULANTZAS, 1973, p. 14). No entanto o0 modo de producéo capitalista
dominava os outros modos e formas de producdo que coexistiam nessa
sociedade (POULANTZAS, 1973, p. 14).

O autor destacou que,

[...] cada modo de producdo comporta duas classes: a classe
exploradora, politica e ideologicamente dominante, e a classe
explorada, politica e ideologicamente dominada: amos e escravos
(modo de producdo escravista), senhores e servos (modo de
producdo feudal), burgueses e operarios (modo de producédo
capitalista) (POULANTZAS, 1973, p. 15).

Uma sociedade concreta , uma formacéao social comporta mais de duas
classes, na medida em que ela comporta varios modos de producéo.
Poulantzas admite que ndo existe formacgao social que comporte apenas duas

classes. O que € exato € que as duas classes fundamentais de toda formacéo
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social sédo aquelas do modo de producdo dominante nesta formacéo: no caso
das formacdes sociais capitalistas sdo a burguesia e a classe operaria.

Ao falar dos critérios politicos e ideologicos, Poulantzas (1973, 1975,
1977) discute os conceitos de fragbes, camadas e categorias. No que se refere
a classe operaria, a referéncia aos critérios politicos e ideoldgicos é
indispensavel a diferenciacédo dessa classe em diferentes camadas.

Trata-se de reduzir as diferencas no seio da classe operaria a
diferencas técnico-econémicas na organizacao do trabalho ou ao montante dos
salarios, reduzindo as diferencas ideoldgicas e politicas. Trata-se de diferencas
redutiveis a classificacdo: capatazes, operarios especializados, operarios
qualificados, etc. E isto para desembocar em generalizacbes que vao
frequentemente num sentido inverso: seja para afirmar que os simples
capatazes, operarios tém uma consciéncia de classe e um potencial
revoluciondrio mais elevado que o resto da classe operaria seja para afirmar a
mesma coisa com 0s operarios qualificados.

Um operéario altamente qualificado e relativamente bem remunerado,
com consciéncia e pratica de classe, ndo pode ser considerado como
pertencente & ‘“aristocracia operaria” (POULANTZAS, 1973)°. Em
contraposi¢cdo, um permanente politico ou sindical, com remuneracées menos
elevadas, mas com status e autoridade, pode fazer parte daquela. Pode-se
dizer que um simples pedo, influenciado pela ideologia burguesa e
apresentando uma ideologia também burguesa, pode fazer parte da
aristocracia operaria.

Para tratar da burguesia, o marxismo estabelece distincdes entre
fracOes de uma classe. As fragcOes se distinguem das camadas porque refletem

diferenciacdes econdmicas importantes.

A aristocracia operaria €, com efeito, uma camada especifica, mas
uma camada da classe operaria. A burguesia comercial € uma fracao,
mas uma fracdo da classe burguesa. Os intelectuais ou a burocracia
sdo, com efeito, categorias sociais particulares, mas que tem uma
adscricdo de classe burguesa ou pequeno-burguesa (POULANTZAS,
1973, p. 23).

° O autor refere-se as camadas mais elevadas da classe operaria. Trata-se de uma camada da
classe operaria, base da social democracia. E a camada de operarios mais qualificados e mais
bem pagos nos paises imperialistas, os quais constituiriam a base do reformismo e da social
democracia (POULANTZAS, 1973).
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Para este autor, as fracdes, as camadas e as categorias ndo estao a
margem ou fora das classes sociais, fazem parte delas. Com efeito, a
burguesia se apresenta dividida em fracbes de classes. Algumas dessas
fracOes sao localizaveis ao nivel econdmico da constituicdo e da reproducéo do
capital: burguesia industrial, comercial, financeira, grande capital e capital
médio no estagio do capitalismo monopolista.

Poulantzas salientou que, no estagio imperialista, surgem as fracdes da
burguesia nacional e entreguista que ndo sao perceptiveis apenas no nivel
econdmico. A primeira refere-se a fracdo da burguesia cujos interesses estdo
ligados ao capital imperialista estrangeiro enquanto a segunda refere-se a
fracdo da burguesia cujos interesses estdo vinculados ao desenvolvimento
econdmico social; esta esta disposta, do ponto de vista ideoldgico e politico, a
opor-se a submissédo do pais ao imperialismo estrangeiro.

Além de camadas e fracbes, o0 marxismo distingue também as
categorias sociais, cujos critérios politicos e ideoldgicos intervém de maneira
importante. “Chama-se, com efeito, de categorias sociais conjuntas de agentes,
cujo papel social principal consiste no funcionamento dos aparatos de Estado e
da ideologia” (POULANTZAS, 1973, p. 25).

O autor assinalou que dentre esses grupos destacam-se, por exemplo,
a burocracia administrativa, da qual fazem parte grupos de funcionarios do
Estado, e os intelectuais, cujo papel social principal € o funcionamento da
ideologia. Os membros dessas categorias sociais pertencem a classes sociais
diversas: o alto pessoal da burocracia administrativa pertence, por seu modo
de vida e por seu papel politico, a burguesia; os membros intermediarios e a
base da burocracia pertencem a pequena burguesia. Igual € o caso dos
intelectuais, cujos membros podem pertencer tanto a burguesia como a
pequena burguesia. Estes adquirem posi¢cdes burguesas quando seu trabalho
implica o controle sobre a criacdo das politicas estatais nos aparelhos politicos
e a producdo de ideologia nos aparelhos ideolégicos (WRIGHT, 1974) e a
pequena burguesia porque, na concep¢ao de Poulantzas (1973), todos os
trabalhadores improdutivos sdo novos pequenos burgueses.

Sobre as classes dominantes, notadamente a burguesia, o0 marxismo
estabelece certas distincgbes e o problema importante concerne no

fracionamento em burguesia industrial, comercial e financeira, ao qual se une o
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fracionamento entre grande e médio capital sob o capitalismo monopolista
(POULANTZAS, 1973).

Segundo o referido autor, quando se fala da burguesia como classe
dominante, é preciso ndo esquecer que se trata de uma alianca entre varias
fracbes burguesas dominantes que participam da dominag¢do politica. Uma
questdo importante segundo Poulantzas € que esta alianga entre varias fragfes
burguesas, todas dominantes, ndo pode funcionar regularmente sendo sob a
direcdo de uma dessas classes ou fracdes: “[...] é a fracdo hegemonica que
unifica sob sua direcdo a aliangca no poder” (POULANTZAS, 1973, p. 31) ou
bloco no poder.

Falar da fracdo hegemdnica ndo deve fazer esquecer que ela nédo é a
Gnica forca dominante, mas apenas a forca hegeménica de um conjunto de
fracOes igualmente dominantes.

Meira (2009) analisou que a complexificacdo das hierarquias industriais
com a criacdo de novos cargos, aliada a especializacdo das funcbes e ao
aumento do trabalho manual, além do crescimento do trabalho no setor de
comércio e servigos, bem como o desenvolvimento das politicas de bem estar
social, criaram um grande desafio para 0os marxistas, jA que para eles a
concepcao geral é a de que no modo de producao capitalista as duas classes
basicas seriam a dos proprietarios capitalistas e a do proletariado com
interesses opostos.

Para o autor, a questao de como lidar com aquelas camadas situadas
entre esses dois polos tornou-se probleméatica. Tal questdo passou a ser um
problema a ser enfrentado por qualquer teérico de inclinacdo marxista que se
propusesse a tratar a questdo das classes. Dessa forma, os pequenos
capitalistas sdo algumas vezes incluidos entre os capitalistas e outras vezes
entre os trabalhadores.

Poulantzas (1973) deu o nome de pequena burguesia a essa camada
situada entre a burguesia e o proletariado e a dividiu em tradicional, que tende
a ir diminuindo, e nova pequena burguesia, que tende a aumentar sob o
capitalismo monopolista. A primeira é formada pela pequena produgédo e o
pequeno comeércio (a pequena propriedade). Trata-se de forma de artesanato e
de pequenas empresas familiares nas quais o proprietario € dono dos meios de

producéo e trabalhador direto onde se emprega o trabalho assalariado somente
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ocasionalmente. Ja a segunda consiste nos empregados de escritorios,
técnicos, supervisores, funcionarios publicos civis, etc os chamados
trabalhadores improdutivos que nédo produzem mais valia.

Wright (1974, p. 33-37) fez uma analise da obra de Poulantzas sobre a
determinacdo estrutural da classe operaria e da nova pequena burguesia.
Segundo Wright, Poulantzas examinou os critérios econémicos, politicos e
ideologicos que distinguem ambas as classes.

No nivel econdmico, a distingdo entre trabalho produtivo e improdutivo
define o limite entre a classe operaria e a nova pequena burguesia (WRIGHT,
1974). No modo de producao capitalista, o trabalho produtivo é:

[...] trabalho que produz mais valia enquanto imediatamente
reproduzindo os elementos materiais que servem como substrato da
relacdo de exploragédo: trabalho que esta imediatamente implicado na
produgdo material produzindo valores de uso que aumentam a
riqueza material (WHRIGHT, 1974, p. 33).

Assim, o trabalho produtivo é contratado pelo capital no processo de
producdo com o objetivo de criar mais-valia. Como tal, todo trabalho produtivo
possui assalariamento (de onde o capitalista extrai a mais-valia), 0 que nao
quer dizer que todo trabalhador assalariado seja produtivo, a menos que seu
trabalho seja consumido diretamente na producdo com vistas a valorizagéo e
ampliacdo do capital. A maxima € que, “[...] todo trabalhador produtivo é
assalariado, mas nem todo assalariado € trabalhador produtivo” (ANTUNES,
2001, p. 102).

Um trabalho de idéntico conteudo pode ser, portanto, produtivo ou
improdutivo. Como explicou Marx (1997), o mesmo trabalho, por exemplo,
jardinagem, alfaiataria etc pode ser realizado pelo mesmo trabalhador a servi¢o
de um capitalista industrial ou de um consumidor direto. Em ambos 0s casos
estamos ante um assalariado ou diarista, mas, num caso trata-se de
trabalhador produtivo e noutro de improdutivo porque no primeiro caso esse
trabalhador produz capital e no outro ndo; porque num caso seu trabalho
constitui um momento do processo de autovalorizacdo do capital e no outro
ndo. Dito isto, resta que ndo é o produto que vai dizer se aquele trabalho que o
produziu é ou ndo produtivo, mas seu carater de elemento criador de valor de

troca (mais-valia).
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Ainda sobre o trabalhador improdutivo Wright (1974), a partir de sua
analise da obra de Poulantzas sobre as classes sociais, complementou que os
assalariados do comércio devem ser excluidos da classe do proletariado, isto
porque para Poulantzas todo trabalhador improdutivo pertence a nova pequena
burguesia. Apesar de executar trabalho parcialmente ndo pago, o0s
assalariados do comércio ndo sdo diretamente explorados na forma da relagédo
capitalista dominante de exploracao, a criagdo da mais valia. O trabalhador do
comércio aumenta a renda do capitalista ajudando-o a reduzir o custo de
realizar mais valia, na medida em que executa trabalho parcialmente ndo pago.
O trabalho excedente é assim extorquido dos assalariados no comércio, mas
eles ndo sdo diretamente explorados na criacdo da mais-valia (WRIGHT,
1974).

De acordo com o supracitado autor, o emprego de critérios politicos é
importante na andlise do posicionamento de classe do trabalho gerencial ou de
supervisdo. No nivel econdmico o trabalho de supervisdo na producdo de
mercadorias € explorado do mesmo modo que o trabalho manual, mas no nivel
politico esse tipo de trabalho participa da dominacdo da classe operaria por
isso devem ser excluidos da classe operaria. No entanto, sdo também
excluidos da burguesia pois, embora dominem politicamente a classe operaria,
sdo dominados politicamente pelo capital. “Essa posicao especifica dentro das
relacdes politicas de dominacdo e subordinacdo — subordinada ao capital
conquanto dominando o proletariado — define os critérios politicos para a nova
pequena burguesia” (WRIGHT, 1974, p. 35)

Na concepcado de Wright (1974), o eixo central da dominacéo
ideologica dentro da divisdo social do trabalho é a divisdo entre trabalho mental
e manual. Para Poulantzas essa divisdo exclui a classe operaria do
conhecimento secreto do processo de producgdo. Técnicos de todos os tipos,
engenheiros entre outros contribuem para legitimar a subordinacao do trabalho
ao capital. Todos os trabalhadores mentais participam da dominacao ideoldgica
da classe operaria, porém seus conhecimentos sao sempre fragmentarios e
dominados pelas exigéncias da produc¢ao e reproducao capitalista.

Na concepcdo de Maia (2006), muito mais que uma camada
intermediaria entre os polos dicotdbmicos de uma estrutura de classes, a classe

média, como também é chamada essa nova pequena burguesia, tornou-se o
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grupo mais heterogéneo e influente do capitalismo contemporaneo. Conquistou
prestigio e poder politico, sofreu profundas transformagfes estruturais na
passagem do século XX e, recentemente, tem sido uma das principais afetadas
pelas transformacgfes econdmicas mundiais.

Embora cada pais apresente processos distintos de formacéo de sua
classe média, todas as sociedades capitalistas modernas presenciaram, em um
curto espaco de décadas, a proliferacdo de uma nova massa de assalariados
de escritérios, comeércio e servicos — os chamados colarinhos brancos. Estes
sdo 0s novos empregados que deixam de manipular maquinas e objetos para
manipular papéis, simbolos e pessoas na esfera administrativa (MAIA, 2006). O
aumento da classe média é caracteristico do pés Segunda Guerra Mundial em
decorréncia da expanséo da producao e do consumo (MAIA, 2006).

A prépria economia mundial favoreceu, principalmente a partir da
Segunda Revolucao Industrial no dltimo quarto do século XIX, o movimento de
crescente concentracao e centralizacdo do capital. Entre as principais causas
deste movimento é importante destacar a chamada administracao cientifica do
trabalho que trouxe, das linhas de montagem aos escritérios, a racionalizacao
do processo de trabalho, o desenvolvimento da produgdo em massa e 0
aumento da produtividade.

Assim, a partir da discussao anterior entendemos que classes sociais
sdo posicdes estruturais que os individuos ocupam em um sistema de
producdo historicamente determinado pelas relacées que estabelecem frente
aos meios de producdo. Um fato que as caracterizam é que ambas estédo
sempre em luta. No caso do modo de producédo capitalista as duas classes
antagbnicas sdo a burguesia e o proletariado: a primeira se apropria do
trabalho da segunda e a explora com o intuito de arrancar-lhes o sobre-trabalho
através da apropriacdo da mais-valia e a segunda ndo pode oferecer mais que
a sua forca de trabalho em troca de um salario.

No limite dessas duas classes que também se subdividem em fracdes,
no caso da burguesia, e, camadas, no caso do proletariado, estd a pequena
burguesia, subdividida em tradicional, formada pela pequena producédo e pelo
pequeno comércio de propriedade familiar e a nova pequena burguesia, que
costumamos denominar de classe média. Trata-se dos chamados

trabalhadores improdutivos pelo fato de ndo estarem diretamente ligados a
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producdo de mais valia. Consistem nos trabalhadores de escritorio,
funcionéarios publicos, empregados de escritrio, gerentes; enfim, trata-se de
pessoas que deixam de manipular maquinas para manipular papéis, pessoas,
etc.

E importante também ressaltar sobre o crescimento dos milionarios no
Brasil. A Capgemini e a RBC Wealth Management publicaram o Relatério sobre
a Riqueza Mundial 2012 (World Wealth Report - WWR) que apresentou uma
percepcdo sobre o tamanho, composicdo, distribuicdo geografica e
comportamento de investimentos da populagdo mundial de individuos com
patrimonio pessoal elevado (High Net Worth Individuals — HNWIs) — aqueles
com mais de US$ 1 milhdo disponivel para investimentos®®, os chamados
milionarios™* (CAPGEMINI, 2012).

Segundo os dados apresentados nesse relatério, entre o grupo dos
paises que concentraram o maior niumero de milionarios em 2011 o Brasil
apareceu na 112 posicdo depois da Italia (102 colocada). Os cinco paises do
ranking foram: EUA, Japdo, Alemanha, China e Reino Unido. De 2010 para
2011 a quantidade de milionarios cresceu 6,2% no Brasil, de 155,4 mil passou
para 165 mil (CAPGEMINI, 2012). O estado de Sao Paulo ocupava a primeira
posicdo com 63.398 milionarios, seguido pelo Rio de Janeiro com 20.727,
Minas Gerais com 7.980, Rio Grande do Sul com 7.812 e o Parana na quinta
posi¢cdo com 7.329 milionérios (TAVARES, 2012).

No contexto da discussdao do consumo de luxo e considerando a
atuacao das diferentes fracdes de classe participando desse processo, faz-se
necessario o entendimento do significado de consumo de status, uma vez que
o0 consumo das mercadorias de luxo simboliza o status, o sucesso e a distingéo

social.

e patriménio disponivel para investimento nado inclui o valor de ativos e propriedades
pessoais como a residéncia principal, artigos de colecionador, bens de consumo e de consumo
duravel (CAPGEMINI, 2012).

' Orelatério também delineou as condicbes macroecondmicas e outros fatores que
impulsionam a criacdo de riqueza para apresentar as condicdes nas quais os HNWIs estavam
tomando decis@es de investimento em 2011. Naquele ano a quantidade de milionarios recuou
em relacdo a 2010 e o principal fator apontado foi a crise na zona do euro. A crise também
afetou a Asia-Pacifico pois o enfraquecimento das economias desenvolvidas da Europa reduziu
a demanda pelos produtos da regido, levando a uma desaceleracdo tangivel em seu
crescimento econémico. Mesmo assim a quantidade de milionarios na Asia-Pacifico aumentou
ligeiramente em 2011, mas a América do Norte ainda responde pela maior parcela (TAVARES,
2012).
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Moawad (2007, p. 46, traducéo livre) ressaltou que “[...] o status social
€ a posicdo que um individuo ocupa em uma dada sociedade”. Segundo a
autora, Weber foi um dos primeiros a evocar a nocdo deste conceito e para o
mesmo, refere-se a posicdo de um individuo no seio de uma sociedade ou de
um grupo. Ele descreveu o status como uma evidéncia social que se manifesta
através das honras sociais e das percepcdes de fatores culturais de uma
sociedade.

Para Moawad (2007) e Ollivier (2009) o status social pode ser ainda a
expressao de um julgamento avaliativo que transmite uma mensagem de
prestigio elevado ou baixo, de estima ou de consideracdo de um individuo. O
status social procura um sentimento de respeito e de prestigio ao seu detentor,
provocando a vontade de outrem. Significa também uma forma de poder que
fornece a seu detentor o respeito e a consideracdo de outros membros do
grupo ou da sociedade.

Dessa forma, entende-se entdo como status social a posicao geral de
um individuo com relacdo aos outros membros da sociedade ou de algum setor
dela, ou seja, € a localizacdo ou posicao do individuo na sociedade. Os trés
fatores mais importantes que contribuem para a formacéo de grupos de status
social sdo a influéncia da familia, a educacao formal e a qualidade cultural de
uma ocupacao considerada como um modo de vida.

De acordo com Moawad (2007) existem trés formas diferentes de
status: aquele resultado da realizacdo pessoal (sucesso profissional), aquele
adquirido por deveres (familias reais e da aristocracia) e o outro adquirido a
partir do consumo de produtos (utilizacdo de marcas de luxo para assinalar a
riqueza). Esta ultima forma, representada pelo consumo de status, ilustrada
pela aquisicdo de produtos de luxo, € a que nos interessa e que sera abordada
nessa pesquisa.

A moda é um dos principais simbolos de status. Assume a forma da
necessidade de mudar, proporcionando ao individuo ascensdo social numa
pequena temporalidade. De acordo com Santos (1993, p. 35) “A moda é um
desses artificios com o qual as coisas ficam as mesmas, embora aparentando
uma transformacdo. A moda € manivela do consumo, pela criagdo de novos

objetos que se impdem ao individuo”.
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Segundo o autor, a uniformidade € outro carater da moda: cada qual
deve tornar-se semelhante aos outros, um “[...] fazer como todo mundo”
(SANTOS, 1993, p. 35). Nao somos livres para nos vestir como queremos.
Essa necessidade de se submeter ao julgamento dos outros regulam os
detalhes mais minuciosos de nossas roupas com uma exigéncia maior do que
as demais que regulam as ac¢des de nossas vidas.

Para Bourdieu (2009, p. 11) para o consumo de luxo, além da
disponibilidade monetaria, € necessaria uma capacidade de apreciar um objeto
além de sua funcionalidade, é necesséario ter um conhecimento cultural a
respeito da marca e sua criagdo. Enfatizou o autor que “[...] a cultura que une
(intermediario de comunicacao) € também a cultura que separa (instrumento de
distincdo)”. Em outras palavras, a funcéo dos produtos vai além das tarefas que
realizam; as escolhas dos individuos ajudam a definir seu lugar na sociedade
moderna e também permitem formar lagos com outras pessoas que
compartilham das mesmas preferéncias. Os objetos definem papéis sociais e,
de certa forma, passam a fazer parte da personalidade dos individuos. Além da
satisfacdo das necessidades e desejos, servem para compensar insegurancgas,
para simbolizar sucesso ou poder, para reforcar relacdes de superioridade ou

inferioridade entre individuos e grupos.
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CAPITULO 2

LONDRINA E MARINGA: A ECONOMIA URBANA E O CONSUMO DE LUXO

A producdo da economia urbana local e regional de Londrina e
Maringa, bem como a formagdo de seu comércio de luxo, iniciou-se no
contexto da ocupacéo das terras norte paranaenses, na primeira metade do
século XX com a atuacao capitalista de comercializacao de lotes rurais levada
a cabo pela acdo do Estado e de companhias colonizadoras dentre elas a
Companhia de Terras Norte do Parana (CTNP), responsavel pela colonizagéo
das terras onde hoje se localizam essas duas cidades.

O objetivo deste capitulo € primeiramente entender 0s processos que
criaram a modernizacdo do norte paranaense, bases da formacdo de um
circuito moderno e de um comércio de luxo nas duas cidades, objetos desse
estudo. Em seguida abordam-se as formas como esse circuito moderno da
economia urbana se estruturou em ambas as cidades a partir das principais
atividades econdmicas nelas presentes.

Queremos ressaltar que, para explicar a economia urbana e o consumo
de luxo em Londrina e Maringa, faremos uso da teoria dos circuitos, em
especial do circuito superior; no entanto ndo analisaremos este circuito do
ponto de vista das relacdes econdmico-sociais e tampouco dos agentes de sua
estruturacdo, somente forneceremos 0s elementos do circuito superior que
foram sendo implantados na economia norte paranaense e na economia
urbana das duas cidades. Para tanto, faz-se necessario fazer uma breve
explanacao sobre a teoria dos circuitos.

De acordo com Santos (2008), a modernizacdo ocorre de forma
seletiva, ela ndo atinge todos os lugares e nem todas as pessoas ao mesmo
tempo pois nem todos tém condicdes de usufruir dos objetos técnicos em
funcdo das diferencas de renda. Por este motivo o espaco urbano € marcado
por uma tendéncia a hierarquizacdo das atividades; coexistindo atividades da
mesma natureza, porém em niveis diferentes. Essa seletividade espacial faz
com que se constituam nas cidades dois circuitos da economia urbana, o
circuito superior e o inferior, ambos no ambito da producdo e do consumo.

Cada um deles acolhe praticas econémicas particulares. Ambos estédo ligados
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ao processo de modernizagdo do qual resultam e também possuem
dinamicidade.

O circuito superior originou-se diretamente da modernizagcao
tecnolégica e seus elementos mais representativos atualmente, sdo o0s
monopdlios, o essencial de suas relagbes ocorre fora da cidade e da regido
gue os abrigam e tem por cenario o pais ou o exterior. Enquanto que o circuito
inferior é igualmente um resultado da mesma modernizacdo, mas um resultado
indireto formado por atividades de pequena dimensdo e interessando
principalmente as populac¢des pobres é, ao contrario, bem enraizado e mantém
relacbes privilegiadas com sua regido. Compreende as atividades de
fabricacdo tradicionais como o artesanato, os transportes tradicionais e a
prestacao de servigos entre outras (SANTOS, 2008).

O que define as atividades do circuito superior ndo é exatamente a sua
idade, mas sua forma de organizacéo e de comportamento. E constituido pelos
bancos, comércio moderno como aqueles estabelecidos nos shopping centers
ou aqueles de ruas especializadas em comeércio de luxo, industria de
exportacdo, inddstria urbana moderna, servicos modernos, atacadistas,
transportadoras, concessionarias de veiculos, construcdo, promoc¢ao e
incorporacao imobiliaria entre outros.

Cada circuito se define pelo conjunto das atividades realizadas em
certo contexto e pelo setor da populagéo que se liga a ele pela atividade e pelo
consumo. A diferenca entre as atividades dos dois circuitos esta baseada nas
diferencas de tecnologia e de organizacédo. O superior, que antes utilizava uma
tecnologia importada, agora utiliza uma tecnologia produzida aqui mesmo,
considerada de alto nivel além de dispor de um potencial criativo consideravel.
Suas atividades dispdem de crédito bancario e manipulam grandes volumes de
mercadorias em alguns casos e reduzidas em outros como é o caso das lojas
especializadas em artigos de luxo, onde os precos sao muito altos em virtude
da qualidade do produto oferecido e de uma demanda bem especifica, ligada a
moda e a certo tipo de clientela (SANTOS, 2008).

No circuito superior 0os capitais sdao volumosos em relacdo com a
tecnologia utilizada. A relacéo de trabalho predominante € o assalariado e elas
empregam poucas pessoas, considerando-se o volume e o valor da producéo.

Em relacdo aos precos dos produtos, estes sdo geralmente fixos, quase que
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inexistindo a pechincha. No comércio de mercadorias de luxo, por exemplo, o
valor dos produtos ou o dinheiro ndo é o problema pois esses consumidores
valorizam a marca, seus significados e tudo que esta pode |lhes proporcionar.
As manipula¢des dos precos supdem uma margem de lucro contabilizavel por
longos prazos. A nocgdo de lucro € para acumular capitais indispensaveis a
continuidade das atividades e a sua renovagdo em funcdo dos progressos
técnicos.

A atividade desse circuito é baseada na publicidade, considerada uma
importante arma utilizada para modificar os gostos e “[...] deformar o perfil da
demanda (SANTOS, 2008, p. 46). O consumo deste circuito é bastante
seletivo, porém os meios de publicidade séo suficientes para criar novos gostos
e atrair a clientela. As atividades desse circuito tendem a controlar a economia
por inteiro e, essas mesmas atividades, realizadas localmente, integram-se
com as atividades de grandes cidades (como S&o Paulo e Rio de Janeiro no
caso brasileiro) no pais ou no exterior.

O circuito inferior, ao contrario, € constituido pelas formas de
fabricacdo ndo-capital intensivo, ou seja, pelo comércio e servicos nao
modernos e de pequena dimensado. As diferencas de tecnologia e de
organizacdo diferenciam os dois circuitos. A tecnologia desse circuito é de
trabalho intensivo local ou localmente adaptada e recriada e suas atividades se
baseiam no crédito e no dinheiro liquido.

No circuito inferior os capitais sédo reduzidos e normalmente dispensam
uma organizacado burocratica. O emprego € raramente permanente e sua
remuneracdo € comumente baixa. A importancia do trabalho familiar e do
trabalho autbnomo é grande. O numero global de pessoas ocupadas também é
grande pois ele € o verdadeiro fornecedor de ocupacgéo para a populacéo pobre
da cidade e os migrantes sem qualificagcdo (SANTOS, 2008), fato ainda
verificado nos dias atuais. Uma das regras importantes desse circuito é a
pechincha. E o prazo curto que prevalece. O acimulo de capitais ndo constitui
a primeira preocupacgao, trata-se antes de tudo de sobreviver e de assegurar a
vida cotidiana da familia. A publicidade ndo é tdo necessaria, visto que o
contato com a clientela € o mais importante. Esse circuito ndo usufrui tdo

intensamente do apoio governamental como ocorre no circuito superior. Ele
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ndo tem poder de controlar o mercado, ao contrério, tende a ser controlado,
subordinado e dependente deste.

O norte do Parana, no decorrer de sua formacdo econdmico social,
acolheu e redefiniu os processos de modernizacao técnica de sua agricultura,
as transformagfes técnicas na industria, aquelas ligadas a distribuicdo e o
consumo bem como os processos relativos a sua urbanizagdo. Foram esses
conjuntos de modernizagcdes ocorridas na porgcdo norte paranaense que
influiram na consolidacédo da economia urbana de Londrina e Maringa.

Inicialmente é importante efetuar uma analise sobre a formacao
econdbmico social e espacial do Norte do Parand de modo a facilitar a
compreensdao da formacdo e ocupacdo de Londrina e Maringa e,
consequentemente, da formacao de sua economia urbana. O recorte temporal
€ 0 pés Segunda Guerra Mundial haja vista as transformac¢des no modo de
producdo capitalista refletida na formacédo econdmico e social brasileira, bem
como o momento em que ocorreu a formacédo e ocupacdo de Londrina e a
criacao de Maringa.

A categoria de formagdo econdmico-espacial ou formacdo socio-
espacial permite revelar o funcionamento légico-estrutural de uma dada
sociedade; em outras palavras: uma producdo determinada e as relacdes por
elas produzidas (SANTOS, 1982).

De acordo com o citado autor, se a categoria de formacéo econdémico-
social, relacionada a de modo de producdo, esta ligada a evolugdo de uma
sociedade dada, especifica em sua totalidade concreta, ela deve sempre ser
apreendida tendo-se em conta ndo sé a realidade histdrica, mas também a
geografica e espacial. Para Corréa (2000, p. 123), o conceito de formacéo
econdmico-social representa um esforco tedrico visando explicitar as
especificidades com que um dado modo de producdo concretamente se
manifesta, ela é, em realidade, “[...] uma particularidade espaco-temporal no
ambito de um dado modo de producédo dominante”.

Na concep¢do de Santos (1982, p. 10) esta categoria refere-se a
evolucdo diferencial das sociedades no seu quadro proprio compreendendo
suas relacbes internas e em relagdo com as forcas externas que as

impulsionam. A base da explicacdo dessa categoria é a producao, ou seja, “[...]
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o trabalho do homem para transformar segundo leis historicamente
determinadas, o0 espaco com o qual o grupo se confronta”.

Por este motivo € impossivel falar em formacdo econdémica e social
sem incluir a categoria de espaco, pois “[...] a historia ndo se escreve fora do
espaco, ele mesmo, é social” (SANTOS, 1982, p. 10). Corréa (1995, p. 25 - 26)
acrescentou ainda que o espaco € o lécus da reproducédo das relagdes sociais
de producdo pois ndo se pode dizer que o espaco é um produto como qualquer
outro, um objeto, uma coisa, uma mercadoria ou um conjunto de mercadorias,
0 pressuposto de toda produgdo e de todo o intercambio. Estaria
essencialmente vinculado com a reproducao das relagdes sociais de producao.

Espaco seria mais que uma materialidade, configuracéo territorial, é
tudo isso mais a condicdo precipua de sua existéncia, que € social. Sem esta
forca emanada do movimento de uma sociedade historicamente determinada
ndo ha espaco. Espaco € a sociedade em sua concretude, sé h4 espaco se ha
uma sociedade que o torne inteligivel (FRESCA, 2000).

A partir da categoria de formacdo econémico-social proposta por Marx,
Santos sugere uma nova categoria que permita a compreensao da realidade
espacial que abranja toda a problematica social e que permita a sua
transformacdo a servico do homem pois a histéria ndo se inscreve fora do
espaco e nao ha uma sociedade fora do espaco, trata-se da formacéo
econdmica, social e espacial, oferecendo a possibilidade de conhecer uma
dada sociedade em sua totalidade e nas suas fracbes, mas sempre um
conhecimento especifico, apreendido num determinado momento de sua
evolucdo (SANTOS, 1982). Desta forma, para principiar a andlise sobre a
formacdo econdmico-socio-espacial norte paranaense é essencial que seja
delimitada geograficamente a area em estudo conforme a figura 02.

A formagdo social expressa a unidade e a totalidade das diversas
esferas, econbmica, social, politica e cultural, da vida de uma sociedade. Este
conceito ndo se aplica a uma sociedade em geral, mas a uma determinada
sociedade, como € o caso do Brasil e do norte do Parana, onde estéo situadas
Londrina e Maringd. Lembrando que cada formacdo apresenta a sua
especificidade, distinguindo-as das outras (SANTOS, 1982, p. 11). Para este
autor, o interesse dos estudos sobre as formacGes econdmicas e sociais esta

na possibilidade que eles oferecem de permitir o conhecimento de uma
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sociedade na sua totalidade e nas suas fragdes, mas sempre um conhecimento

especifico, apreendido num dado momento de sua evolucao.

Figura 02: Estado do Parana - Localizacao de Londrina e Maringa no norte do
estado
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Na concepcao de Fresca (2000), até meados do século XIX, o Parana
tinha uma ocupacéo restrita a sua porcdo sul, ao litoral, a Curitiba e aos
Campos gerais, cuja economia, estava assentada no transporte portuario,
agricultura de subsisténcia, madeira, pecuaria e exploracdo da erva mate. A
expansao se processava no sul do estado e o norte era recoberto por florestas.
Somente a partir de 1920 em funcéo das frentes pioneiras'?, o norte do estado

comecou a ser efetivamente ocupado®®. Foi também a partir de 1929, com a

2 segundo Bragueto (1996) a frente pioneira exprime um movimento social cujo resultado
imediato € a incorporacdo de novas regifes pela economia de mercado, mostrando-se como
fronteira econdmica. Caracteriza-se pela presenga de empresas imobiliarias, ferroviarias,
comerciais, bancérias, incluindo a compra e venda de mercadorias (inclua-se a terra) e seu
transporte, além do financiamento da producdo agricola. A frente pioneira surge como
necessidade de reproducédo da sociedade capitalista.

3 De acordo com Fresca (2000), o primeiro processo de ocupacdo das terras no norte do
estado esteve vinculado a acdo do governo imperial brasileiro, a partir de 1850, com a
fundacdo da colénia agromilitar de Jatai e os aldeamentos construidos as margens do Rio
Tibagi, como o que deu origem a cidade de S&o Jerénimo da Serra. Com a fundagéo desses
ndcleos o governo objetivava a ligacao entre a corte no Rio de Janeiro e a provincia de Mato
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introdug&o da cultura cafeeira por paulistas e mineiros iniciada pelas terras de
Ourinhos (SP) que o norte do estado passou a ter uma articulagédo mais efetiva
com a economia brasileira. Foi neste contexto, segundo Fresca (2000, p. 37),
que “[...] uma importante parcela da futura rede urbana do norte do Parana teve
sua génese”, a partir da criagdo de inumeros nucleos urbanos localizados
principalmente nos divisores das Bacias Hidrograficas.

O avanco da frente pioneira paulista provocou uma integracdo maior a
economia paranaense que desenvolvia uma atividade criatéria de suinos que
foi expandida a partir da expansdo do consumo intensificado em virtude do
grande numero de imigrantes italianos que chegavam ao pais (estes trouxeram
consigo o0 habito de consumir géneros alimenticios suinos) e pela populacéo
nacional que se urbanizava (FRESCA, 2000).

Segundo Fresca (2000), o café comecou a ser expandido de forma
intensa no norte do Parand, a superproducdo cafeeira no estado de Sao Paulo,
proibicbes a novos plantios e as consequentes crises econdmicas de
rebaixamento dos precos fizeram com que a frente pioneira se dirigisse para o
norte do Parana. No entanto, a expansao da cafeicultura no Parana ocorreu de
forma gradual em virtude da falta de infra-estrutura, dificuldade em obtencéo de
mao-de-obra e a prépria disputa com a atividade criatéria de suinos**.

Conforme Padis (2006), o rapido aumento dos precos do café no
mercado internacional, no decorrer dos anos de 1920, fez com que um intenso
fluxo migratorio de paulistas se dirigisse para o Paranda, a rapida urbanizacao
das cidades paulistas induziu a um acréscimo na demanda de alimentos; como
a sua producdo, via de regra, era feita em pequenas e médias propriedades,
houve um aumento na procura de terras e um consequente aumento dos seus
precos. Por este motivo muitos paulistas sairam em busca de terras no norte
do Parana.

Visando eliminar uma ocupacéo ilegal e predatéria do solo e de suas

matas, feitas por posseiros, o governo do estado promoveu, durante a segunda

Grosso, através dos rios Tibagi e Paranapanema, permitindo as tropas militares proteger as
vastas areas e cuidar dos problemas fronteiricos com o Paraguai. Vale lembrar que estes
nacleos ndo prosperaram devido a alguns fatores, dentre eles a falta de ligacdes com o resto
do estado, a desatencdo do governo paranaense, a Proclamacdo da Republica de 1889 e a
Guerra do Paraguai.

1 As safras de café do norte pioneiro escoavam por Sdo Paulo rumo ao porto de Santos, a
principio através das tropas, apenas a partir de 1890 — 1900, com a construcéo da Estrada de
Ferro Sorocabana, o transporte passou a ser feito de trem (FRESCA, 2000).
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década do século XX, a divisdo em lotes e a venda a precgos bastante baixos
vastas areas a oeste do Rio Tibagi. A ocupac¢do que ai se iniciou se deu por
concessao do Estado a companhias particulares (PADIS, 2006).

O afluxo populacional aumentava nesta porcéo do estado pois as terras
roxas situadas a oeste do Rio Tibagi eram cobi¢cadas para o plantio de café. De
fato a expansao da cafeicultura provocou um grande interesse pela colonizagao
destas terras. Aliado a isso, o Governo do Estado do Parana manifestava
preocupacdo na colonizacdo das mesmas visando 0 aumento da receita
estadual. “Tratava-se de incentivar a colonizagéo dirigida, concedendo terras a
empresas para que estas, mediante a especulagdo com a venda,
compensassem 0 investimento com a abertura de estradas” (BRAGUETO,
1996, p. 51).

Um impulso para a frente pioneira e continuidade da estruturacdo da
rede urbana foi a compra de grandiosas glebas pela Companhia de Terras
Norte do Parana (CTNP) no ano de 1925 (FRESCA, 2000). A companhia foi
fundada em S&o Paulo, no mesmo ano, como subsidiaria da Parana
Plantations Ltda, adquirindo 450.000 alqueires de terra e no ano de 1928 ja
contava com 515.017 alqueires (PADIS, 2006) e suas agbes se completaram
quando, em 1928, comprou a Companhia Ferroviaria Sdo Paulo — Parana.
Assim “[...] estavam garantidas as duas primeiras condicbes para a
continuidade do avancgo da frente pioneira: propriedade de terras e o sistema
de transporte” (FRESCA, 2000, p. 48).

Em meio a crise de 1929, a companhia tomou posse efetiva de sua
propriedade com a fundacéo da cidade de Londrina, destinada a servir-lhe de
sede. Instalados os escritérios da companhia, comecaram os trabalhos de
levantamento topogréafico e os planos do loteamento, construcdo de estradas e
localizagdo dos nucleos urbanos. O eixo de toda a colonizacéo foi 0 espigdo
divisor de aguas entre as bacias dos rios Ivai e Paranapanema, “[...] nele foram
tracados os leitos da ferrovia e da estrada principal, nele foram reservadas

areas para os principais nicleos urbanos da regigo™” (MULLER, 2001, p. 102).

> A area da CTNP foi dividida em zonas que se subdividiram em glebas e estas em lotes. Os
lotes foram divididos de forma alongada com frentes pequenas no espigao onde passava a
estrada de ferro estendendo-se até os cursos d’agua. O tamanho dos primeiros variava
conforme a localizagéo indo de 1 a 5 alqueires ao redor dos nucleos urbanos, passando para 5
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De acordo com Alves (1991), a cada 15 km a companhia implantou um
patriménio com uma estacao ferroviaria a fim de atender a populagdo daquela
area, comprando e vendendo géneros de primeira necessidade. A idéia central
era a de instalar entre varias cidades pequenas um centro de atracéo
econdmica, especialmente comercial e de servicos e assim surgiram, além de
Londrina (1929), Maringa (1947), Cianorte (1953) e Umuarama (1955) e, em
torno delas, mais de uma centena de cidades (PADIS, 2006, p. 145)*°.

Padis (2006) salientou que, desde os primordios da atuacdo da
companhia até o inicio da década de 1960, o crescimento demografico da
regido foi surpreendente, formou-se um verdadeiro “rush” populacional em sua
direcdo, fluxo este constituido de paulistas, mineiros, migrantes vindos de
outras regides do pais, em especial do nordeste e até mesmo estrangeiros,
como os italianos, japoneses, alemaes entre outros.

Segundo Bragueto (1996), em 1944, durante a Segunda Guerra
Mundial, a CTNP foi vendida a grupos de capitalistas paulistas. Quanto as
causas desta transferéncia, alguns autores apontam principalmente o conjunto
de medidas resultantes das mudancgas politicas ocorridas no pais apos 1937, o
que tornaria a posicdo das empresas estrangeiras no pais, cada vez mais
aleatdria, pois a exportacdo de capitais passou a ser controlada e os impostos
sobre os ganhos estrangeiros tornaram-se proibitivos®’.

O grupo mudou o nome da empresa para Companhia Melhoramentos
Norte do Parana (CMNP), ndo alterando as diretrizes fixadas pelos ingleses.
Implementaram e diversificaram a area de atuacdo da companhia alguns anos
depois (ALVES, 1991). Da nova administracdo € a fundacdo de Maringa
(1947), para onde o escritorio foi transferido, cidade destinada a se tornar a
capital da porcdo mais ocidental dos dominios da companhia (MULLER, 2001),
além da fundacéo de inumeros outros nucleos urbanos.

De acordo com Fresca (2000), a primeira atitude a ser tomada pelos

novos proprietarios foi romper as relagées entre a companhia loteadora e a

a 10 alqueires e nas areas mais afastadas atingiam superficies que iam acima de 10 alqueires
gBRAGUETO, 1996).

® Existe uma vasta bibliografia que discorre sobre a atuacdo da CTNP no norte do estado
dentre elas citam-se Muller (2007), Padis (2006), Braguetto (1996) e (2007), Fresca (2000),
Tomazi (1997) entre outros.

7 Outros autores apontam que o governo proibiu a propriedade de terras por parte de grupos
estrangeiros. Por outro lado ha ainda os autores que apontam como sendo uma das causas a
politica adotada pela Inglaterra de retorno de capitais ingleses aplicados no exterior.
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estrada de ferro pois ambas pertenciam ao mesmo grupo, garantindo a
implantagcdo do transporte as novas areas abertas. Um segundo ponto que
conduziu as alteracbes da CTNP referiu-se a obtencdo de novas terras para
garantir sua permanéncia no ramo loteador.

Conforme a mencionada autora as cidades neste periodo ampliavam
seu papel na oferta do sistema de transporte j4 que para elas convergiam uma
elevada producéo agricola a ser comercializada e transportada aos centros de
consumo nacional, regional ou internacional. Nesta etapa da divisdo social do
trabalho a cidade passou a ser o l6cus de pequenas unidades produtivas
industriais para atender um mercado local e regional.

A Ultima etapa de colonizacéo do norte-paranaense ocorreu apos 1945
e refere-se as porcbes do estado a oeste do Rio Pirapd, no noroeste
paranaense. As caracteristicas desta ocupacdo sdo bastante idénticas a
anterior, isto é, dirigida em grande parte pelas companhias de terras e pela
acado do Estado. Verificou-se uma proliferacdo de nucleos urbanos, entre eles
Paranavai (implantada pelo Estado), Umuarama, Cianorte e Campo Mourdo
(BRAGUETO, 1996). Conforme o autor, o cultivo do café foi o principal motivo
para a rapida ocupacdo da area. Apesar das terras desta area serem pouco
férteis a lavoura cafeeira, o afluxo de populacéo para a area foi grande.

Na passagem da década de 1950 para 1960 ocorria no pais uma série
de transformacdes na politica agropecuaria vinculadas ao processo de
industrializagdo em marcha e a nova dindmica de inser¢éo do pais no comércio
internacional. O café era, até entdo, o principal produto na pauta das
exportacdes e a participacdo norte paranaense alcancava o patamar de 46%
do total nacional (BRAGUETTO, 1996). No entanto, foi a partir de 1960 que a
producdo cafeeira norte paranaense ultrapassou a producdo paulista e o café
tornou-se a principal atividade econdmica do estado (PADIS, 2006).

Foi principalmente na década de 1960 que o0 circuito superior passou a
se expandir e a se consolidar no norte-paranaense, a partir da expansao da
cafeicultura e de uma série de atividades voltadas ao atendimento da producgéo
e comercializacdo desse produto. Paralelo ao desenvolvimento dessa
atividade, o estado diversificava sua producdo agricola e investia em

infraestruturas.
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De acordo com Padis (2006), além do café, o norte paranaense
diversificava sua producéo agricola na década em tela pois este era até entédo
0 setor econémico mais importante do estado. O algoddo, o milho, o feijao, o
arroz, a cana-de-aglcar, entre outros produtos, representaram cerca de 87%
do valor total das lavouras da regido. As fracdes da burguesia agréaria foram os
primeiros agentes responsaveis por uma incipiente modernizacdo e
industrializacdo do estado.

As constantes crises em virtude das alteracées na agricultura, o papel
de importador de produtos industriais de Sao Paulo, a consciéncia de que as
rendas geradas no estado eram para |4 escoadas, favoreceu muito mais a
industrializacdo daquele estado; a falta de integracdo estadual fez com que
emergisse internamente ao poder estatal paranaense a busca de alternativas
de romper com o empobrecimento relativo que o estado sofria pelo fato de ser
eminentemente agricola. Nesse contexto, formulou-se um projeto paranaense
de desenvolvimento que buscava a industrializacdo via substituicdo de
importacdes (FRESCA, 2000).

De acordo com a autora, este projeto centrava for¢cas no papel do
Estado como promotor do desenvolvimento. Um dos passos mais importantes
do governo paranaense foi a criacdo da CODEPAR - Companhia de
Desenvolvimento do Parana — que deveria dotar o estado de infra-estrutura,
viabilizar a implantacao de industrias possibilitando empréstimos a baixas taxas
de juros, além de gerar projetos de desenvolvimento especifico a partir do
conhecimento da realidade local.

O Estado do Parana entrava em uma etapa de modernizacédo de seu
espaco rural, que passava a ser fortemente marcado pela presenca da ciéncia
através dos institutos de pesquisa e de profissionais especializados nas novas
atividades desenvolvidas no campo e da técnica, sob a forma de materiais
plasticos, fertilizantes, maquinas agricolas, demandando uma série de servicos
especializados para atender as necessidades do capital (SANTOS, 2006).
Estabeleceu-se outra etapa da divisdo do trabalho entre campo e cidade. A
transformacdo dos elementos da natureza pelo homem passa a ser apenas
iniciada no campo e completada na cidade. Desta forma, o campo passa a ser
consumidor de produtos urbanos estabelecendo uma troca entre cidade e
campo (SINGER, 2002).
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Era preciso criar o suporte necessario para a industrializacdo do estado
e diferentes elementos que dinamizariam o circuito superior da produgéo e do
consumo que foram: a SANEPAR (Companhia de Saneamento do Parana) em
1963, a TELEPAR (Companhia de Telecomunicacdo do Parana) em 1963, a
CELEPAR (Centro Eletronico de Processamento de Dados) em 1964, a
COHAPAR (Companhia de Habitagdo do Parana) em 1965, a COPEL
(Companhia Paranaense de energia) entre outras (FRESCA, 2000).

Foi também a partir desse periodo que as principais rodovias do norte
do estado tornaram-se pavimentadas e cujo processo foi completado ao longo
das décadas seguintes. A circulagdo é uma das etapas necessarias entre a
producao, distribuicdo e consumo e as transformacdes de base produtivas no
Parana exigiam essas modificacbes. As interacfes espaciais para Corréa
(1997) séo vistas como partes integrantes da existéncia e reprodugcdo do
processo de transformacéo social e ndo como puros e simples deslocamentos
de pessoas, mercadorias, capital e informacéo no espaco.

Concomitante a pavimentacdo das rodovias, a COPEL estendeu sua
atuacdo nos municipios do norte do estado. A integracdo foi concretizada e a
CODEPAR foi transformada em Banco de Desenvolvimento do Parana
(BADEP) em 1968. A acao estatal ndo desapareceu, a partir daquele momento
passou a ser encaminhada sob a direcao do sistema financeiro.

No decorrer da década de 1970, a atuacao do Estado se fazia presente
no sentido de gerar condi¢gdes infraestruturais para novas formas de producéao
e reproducdo do capital sendo um importante agente instaurador do circuito
moderno na economia paranaense. Atuou como responsavel pela oferta de
capitais necessarios a implantacdo industrial com politicas de subsidio a
exportacdo e ainda fomentou a pesquisa agropecuaria através da criacdo da
Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (EMBRAPA) em 1975. O que se
assistiu, no referido periodo, foi o encaminhamento de maior integracdo do
estado a economia brasileira através de uma agroindustrializacdo fortemente
articulada as demandas do pais e do mercado internacional (FRESCA, 2000).

O Estado apresenta-se como um aliado do circuito moderno da
economia, 0 apoio que ele da as diferentes modalidades de modernizacéo
tecnoldgica assume os mais variados aspectos. Entre as formas de apoio deste

agente ao nascimento e ao desenvolvimento do circuito moderno € o
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financiamento direto ou indireto das grandes firmas através da constru¢do de
infraestruturas caras, a formacdo profissional, a promoc¢do das industrias de
base, os subsidios a producédo e a exportacdo e todas as formas de acordos
com as firmas dominantes da economia (SANTOS, 2008).

Neste contexto, o Parana assistiu a estruturagdo de uma das mais
importantes formas de manifestacao do circuito superior moderno de producéao
e consumo atrelado a implantacdo dos complexos agroindustriais (CAls). Essa
subordinacdo da agricultura a industria provocou a transformacdo da base
produtiva sob a forma de tecnificagdo e aumento do uso de insumos com
impactos diretos na produtividade da terra e do trabalho, tornando-a menos
dependente dos recursos naturais e da forca de trabalho, como resultado
ampliou a producéo agricola de géneros alimenticios e matérias primas.

Em seguida, ressalta-se o elevado numero de cooperativas no Parana,
as quais contavam com incentivos publicos na esfera federal e estadual. De
acordo com Fresca (2000), por intermédio das cooperativas, parte significativa
das inovacdes biotecnologicas, quimicas e mecanicas foi introduzida na
agropecuéria. Foi neste contexto que foram criados o Instituto Agronémico do
Parand (IAPAR), visando as pesquisas agrondmicas e as Centrais de
Abastecimento do Parana (CEASA)*® entre outros.

Ao mesmo tempo ganhava destaque o0 bindmio soja-trigo cuja
producao visava atender aos interesses de grupos hegemonicos. Dessa forma
ocorria a internacionalizacdo do complexo de processamento e
comercializacao da soja (FRESCA, 2000). Foi também na década de 1970 que

cooperativas importantes como a COCAMAR™ e a COAMO?, entre outras,

® Com o crescimento dos centros urbanos do pais, o processo de distribuicdo de produtos
hortigranjeiros tornou-se mais complexo e oneroso, suscitando a necessidade de
aperfeicoamento das estruturas de comercializagdo desses produtos. O Programa Estratégico
de Desenvolvimento (1970) e o | Plano de Desenvolvimento (1972/74) estabeleceram como
prioridade a construcdo de Centrais de Abastecimento nas principais concentragdes urbanas
do pais. A partir desta decisdo do Governo Federal, o governo do Parand comecgou a implantar
Centrais de Abastecimentos — CEASAS - destinadas a comercializacdo de produtos
hortifrutigranjeiros, pescados e outros pereciveis na capital e nas principais cidades do estado
gCEASA, 2013).

° Cooperativa de Cafeicultores e Agropecuaristas de Maringa Ltda, considerada a segunda
maior cooperativa do Brasil com base nos indicadores financeiros, tem um diversificado parque
industrial envolvendo a industrializacdo de 6leos vegetais (soja e canola), fiacdo de algodao e
de seda, torrefacdo e moagem de café, producdo de suco de laranja e fecularia (ENDLICH,
1999).

20 Cooperativa Agroindustrial de Campo Mourdo. Considerada a maior cooperativa do Brasil,
apresenta um diversificado parque industrial, envolvendo a industrializacdo de 6leos vegetais,
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ingressaram no setor agroindustrial transformando-se em grandes empresas e
controlando enormes parcelas da producéo no estado.

O Parana encerrou os anos de 1970 com uma nova insercao na divisao
territorial do trabalho no ambito nacional e internacional e passou da condi¢ao
de exportador agricola de géneros alimenticios semi elaborados para a
condicao de industrial, mas centrado na agroindustria alimenticia.

Na década de 1980, em razéo da crise que atingiu todo o Brasil, o ritmo
de crescimento paranaense diminuiu em relacdo a década anterior. A
expansdo da industria esteve a cabo da implantacdo e crescimento das
agroindustrias cujos setores de maiores expansdes foram os alimentos como o
trigo, a soja e o café soluvel, além da pecuaria e derivados,. Ao findar os anos
de 1980 havia trés grandes setores industriais consolidados e diversas
unidades dispersas pelo norte do Paran&: o setor agroindustrial alimenticio e
sucro alcooleiro, o setor moveleiro e o setor confeccionista?’.

Os anos de 1990 marcaram importante momento para a
industrializacdo norte paranaense ligado tanto ao processo de transferéncia
industrial como de busca de estratégias por parte dos setores consolidados
para fazerem frente aos problemas oriundos das macro-politicas em nivel
federal que afetaram diretamente esta producédo. Destaque para a instalacao
da Milénia Agrociéncias e a Inquima Ltda, ambas especializadas na producéo
de insumos agricolas, a primeira implantada em Londrina em 1998 e a segunda
em Cambé em 1999. O segmento de fertilizantes e defensivos foi um dos que
apresentou maior crescimento na participacdo no valor adicionado do estado
nos anos de 1990, atras do automobilistico, celulose e papel (FRESCA,
2004a).

Segundo Fresca (2004a), destacou-se ainda na década de 1990 a
transferéncia e expansao das atividades da Dixie Toga em Londrina, oriunda

margarinas, torrefagdo e moagem de café, fecularias, etc (Disponivel em:
<http://www.coamo.com.br> Acesso em: 06/11/2012.

1 O setor agroindustrial envolve tanto as cooperativas de produtores rurais como as empresas
de capital particular. Estes Ultimos tém atuacdo ligada principalmente a producdo sucro-
alcooleira, avicola, mandioca e derivados entre outras. O setor moveleiro esta localizado em
Arapongas, considerado um dos maiores polos moveleiros do Brasil, teve sua génese nos anos
de 1960, a partir da criacdo de pequenas unidades para reformas de méveis e producbes de
colchdes, cadeiras, mesas, etc. Por Ultimo, o setor confeccionista com importante presenca em
Londrina e Maringa, Apucarana e Cianorte, com destaque nas duas Ultimas inclusive sendo
adjetivadas como capital nacional dos bonés e capital do vestuario (FRESCA, 2004a).


http://www.coamo.com.br/
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da fusdo das empresas Dixie Lalekla (EUA) e da brasileira Toga em 1995,
especializada no segmento de embalagens e artefatos plasticos. Também a
instalacdo da Atlas Schindler em Londrina, em 1998; cidade estratégica para o
Mercosul e proxima a SP e acesso facil e rapido ao Porto de Paranagua.
Destacaram-se ainda outras empresas do ramo metallurgico, de autopecas e
farmacéutico.

Tendo em vista as mudancas na estrutura produtiva norte-paranaense
apos 1970, ocorreram alteracbes na dinamica populacional. Neste ano ainda
predominava a populagdo rural, e a taxa de urbanizacdo para o norte do
Parana era ainda de apenas 29,25% (FRESCA, 2000), tendéncia que seria
crescente para os anos seguintes. O grafico 01 a seguir retrata a dinamica
demografica verificada no estado do Parana de 1960 a 2010. Apesar dos
dados referirem-se ao estado como um todo, € possivel transferir a analise

para a dinamica populacional do norte paranaense.

Grafico 01: Populacgéo rural e urbana do estado do Parana de 1960 a 2010
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Fonte: IBGE (1960 — 2010)%
Org.: Santos (2013)

O gréfico denota que, a partir da década de 1980, verificou-se que o
campo foi aos poucos perdendo populacdo em detrimento dos espacos

urbanos. Da condicdo de &rea receptora de populacdo, o Parana como um

22 Disponivel em: <http://www.censo02010.ibge.gov.br/sinopse/index.php?dados=8&uf=00>
Acesso em: 06/11/2012.


http://www.censo2010.ibge.gov.br/sinopse/index.php?dados=8&uf=00
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todo, e o norte do estado particularmente, apds a década de 1970, passou para
a condicao de area expulsora tendo em vista as grandes alteracdes técnicas da
atividade agropecuaria. Aquela populacdo expulsa do campo dirigiu-se,
principalmente, para as cidades de maior porte como Curitiba e regido
metropolitana, Londrina, Maringa entre outras.

Fresca (2000) ressaltou que, subjacente a esta dinamica populacional
e a configuracdo de areas densamente urbanizadas no norte do Parana, o
campo se transformou em um ramo da producdo industrial. Esvaziado
demograficamente, na medida em que se introduzia a mecanizacdo e a
tecnificacdo, ndo houve outra saida para a populacdo a ndo ser a cidade,
conformando um elevado exército industrial de reserva a espera de trabalho
que lhes garantisse condigcdes minimas de sobrevivéncia. Foi paralelo a este
processo de éxodo rural verificado no estado que se assistiu a formacao e
intensificagdo do circuito inferior da economia urbana nas cidades de nossa
area de estudo.

Analisando a economia paranaense nesta primeira década do século
XXI, Suzuki Jr (2010) enfatizou que em 2010 o estado apresentou forte
crescimento da producao de grédos com destaque para os cultivos de milho e
soja. No que tange ao secundario, a producdo industrial avangcou a uma taxa
de 15,8% em relacdo ao ano anterior, sendo o0s setores de veiculos
automotores, maquinas e equipamentos e alimentos os mais significativos. Os
resultados do setor terciario, mais precisamente do comércio varejista, foram
satisfatorios mostrando uma progresséao de 10,5% em relacdo ao ano anterior
com as maiores altas sendo registradas pelos ramos de artigos farmacéuticos e
de perfumaria, jornais e papelaria e, principalmente, materiais de informatica e
comunicacédo, destacando ainda a expansao do segmento de hipermercados e
supermercados.

Da mesma forma o saldo das ocupacdes com carteira assinada
alcancou 164,1 mil de janeiro a outubro de 2010, sobressaindo 0s servicos e a
indastria de transformagdo em linha com os resultados setoriais de producéo
apresentados anteriormente. Para evidenciar a desconcentragdo espacial
desse crescimento, o interior do Parana respondeu por 59% dos novos
empregos cabendo a Regido Metropolitana de Curitiba (RMC) 41% do total dos

vinculos empregaticios criados no periodo em questao.
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Neste quadro, podemos dizer que a modernizagcdo da economia norte
paranaense seguiu uma periodizacdo com diferentes atividades que se
destacaram: em primeiro lugar a expansao da economia cafeeira nas décadas
de 1950 e 60; na década de 1970 o destaque foi a producéo de infraestruturas
por parte do Estado, com destaque ao fomento a pesquisa agropecudria e as
melhorias para a realizacdo da producgdao, circulagdo e consumo, e ainda a sua
agroindustrializacdo. Na década de 1980 continuou forte a expansao do
agronegocio e o0 crescimento e expansdo dos setores moveleiro e
confeccionista. Os anos de 1990 foram marcados pelo processo de
transferéncia de unidades industriais para o norte do estado e nessa primeira
década do novo século continua forte a especializacdo dessas atividades
citadas com destaque para a expanséao do setor terciario.

No contexto da formacgéo econdmico social da pequena propriedade do
norte do estado e da formacdo de um circuito superior, fortemente expandido
através do processo de industrializagdo do campo, encontram-se as duas
maiores e mais importantes cidades do norte do estado, ambas aglomeracdes
urbanas e sedes de Regides Metropolitanas, contando com um diversificado
setor industrial, de comércio e de servigos, conforme as tabelas 02, 03 e 04 a
sequir.

No tocante ao setor industrial em 2012 (tabela 02), considerando
também o potente setor da construgéo civil, eram 2.977 estabelecimentos em
Londrina gerando 38.161 empregos enquanto em Maringd eram 3.003 com
35.112 empregos. Se compararmos o Vvalor total de estabelecimentos
industriais de ambas as cidades, veremos que Maringa apresentou um nimero
de 26 empresas a mais que Londrina, ndo sendo considerada uma diferenca
significativa.

Se compararmos cada setor industrial separadamente constataremos
que o setor téxtil, do vestuario e artefatos de tecidos foi o0 que mais se destacou
em Maringad em relacdo a Londrina pois foram 188 industrias a mais na
primeira cidade. Vale ressaltar que o setor téxtil e do vestuario em Maringa €
apropriado por grupos politicos e pela classe dominante local e é desde ha

muito considerado o mais forte do estado.
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Tabela 02: Numero de estabelecimentos e empregos no setor industrial de

Londrina e Maringa — Ano base 2012

Extrativa mineral 7 53

Produtos minerais ndo metalicos 83 646 78 806
IndUstria metallrgica 225 2.525 226 2.028
Industria mecénica 133 2.192 142 1.649
IndUstria de materiais elétricos e de comunicacao 64 1.651 47 1.082
IndUstria de materiais de transporte 39 644 71 900
Industria da madeira e do mobiliario 172 1.680 209 2.018
IndUstria do papel, papeldo, editorial e grafica 162 1.821 174 1.511
Industria da borracha, fumo, couros, peles, produtos 125 1.254

similares e inddstria diversa 127 1.351
IndUstria quimica, prod. farmacéuticos, veterinarios, 143 3.207

perfumes, sabdes, velas e materiais plasticos 123 1.534
Industria téxtil, do vestuério e artefatos de tecidos 362 7.039 560 7.021
IndUstria de calcados 3 10 8 45
Industria de produtos alimenticios, de bebida e 233 4.830

alcool etilico 234 6.989
Servicos industriais de utilidade publica 14 147 24 155
Total 1.765 27.699 2.023 27.089

Fonte: IPARDES (Dezembro de 2012) com base no MTE-RAIS

Nota: Posicdo em 31 de Dezembro de 2012
Org.: Santos (2013)

Em estudo realizado por Campos et al (2009, p. 146), em 2006 o

Parana concentrava 9,1% dos estabelecimentos da atividade de confeccdo
brasileira com um total de 3.666 empresas. Numa analise da insercao de
Maringa no total do estado os autores notaram uma forte importancia da
industria de confeccdo do municipio, visto que 12,5% das empresas desse
setor estavam localizadas no APL (Arranjo Produtivo Local) de Maringa,
ficando a frente dos municipios de Cianorte (11,1%), Apucarana (10,8%),
Curitiba (8,6%) e Londrina (6,6%), conforme dados da RAIS (Relagbes Anuais
de Informacdes Sociais) consultado em 2008. Ressalta-se que de 2006 a 2012
foram 58 empresas a mais que se instalaram na cidade (CAMPOS et al, 2009).

As industrias metallrgicas, de produtos alimenticios, bebidas e alcool
etilico sdo também segmentos do setor secundario de grande expansdo em
ambas as cidades, sendo que as duas apresentaram praticamente 0 mesmo
namero de industrias.

Foram 1.765 estabelecimentos em Londrina com 27.699 empregos
gerados e 2.023 estabelecimentos em Maringa, gerando 27.089 empregos.
Nota-se que Maringa saiu na dianteira no numero de industrias com 258
estabelecimentos a mais que Londrina, a qual se destacou na geragao de
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empregos. Isso indica que Maringa possui um numero de pequenas e médias
empresas superior a Londrina; no entanto, esta Ultima, além de possuir um
setor industrial caracterizado pelo predominio de microempresas, concentra
também um elevado indice de grandes e importantes industrias que empregam
um numero bastante elevado de trabalhadores como a Companhia Cacique de
Café solavel, a Dixie Toga produtora de embalagens, a Atlas produzindo
elevadores entre outras.

A construcdo civil?® (tabela 03) é um setor de forte crescimento e
expansdo nos ultimos anos em ambas as cidades. Neste setor estdo incluidas
todas as atividades que envolvem a promocao imobiliaria em geral como as
atividades de execucao de projetos e execucdo de obras em geral. Em 2012,
Londrina possuia 1.226 e Maringa 1.004 estabelecimentos ligados a este setor,
sendo que a primeira saiu na dianteira com 222 estabelecimentos a mais e,

consequentemente, com um numero maior de pessoal empregado.

Tabela 03: Numero de estabelecimentos e empregos no setor da construcéo
civil em Londrina e Maringa — Ano base 2012

Construcédo Civil 1.226 10.609 1.004 8.178

Total 1.226 10.609 1.004 8.178

Fonte: IPARDES (Dezembro de 2012) com base no MTE-RAIS
Nota: Posicdo em 31 de Dezembro de 2012
Org.: Santos (2013)

No que concerne ao setor terciario, ressaltando primeiramente o
comeércio, conforme a tabela 4, observamos que foram 7.003 estabelecimentos
em Londrina, gerando 41.378 empregos contra 6.631 estabelecimentos em
Maringd com 40.845 empregos. O comércio atacadista em Maringa se
sobressaiu com 320 estabelecimentos a mais que Londrina. Tendo em vista a
grande quantidade de estabelecimentos industriais voltados ao ramo téxtil e de
vestuario nesta cidade, consequentemente o comeércio atacadista deste setor é

mais forte em Maringd com o destaque para a implantacdo de inumeros

2 A area de Construcdo Civil abrange todas as atividades de producdo de obras. Estdo
incluidas nesta area as atividades referentes as fungdes planejamento e projeto, execucao e
manutencdo e restauracao de obras em diferentes segmentos tais como edificios, estradas,
portos, aeroportos, canais de navegacao, tuneis, instalacdes prediais, obras de saneamento,
de fundacbes e de terra em geral e excluidas as atividades relacionadas a operacdo e o
gerenciamento de sistemas de transportes, a operacao de estagfes de tratamento de agua, de
barragens etc. (MINISTERIO, 2000).
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shoppings centers atacadistas, construidos pelos proprios industriais do ramo

confeccionista para comercializarem suas mercadorias®* (ASALIN, 2008).

Tabela 04: Numero de estabelecimentos e empregos no setor do comércio de
Londrina e Maringad — Ano base 2012

Comércio varejista 6.207 35.044 5.515 33.181
Comércio atacadista 796 6.334 1.116 7.664
Total 7.003 41.378 6.631 40.845

Fonte: IPARDES (Dezembro de 2012) com base no MTE-RAIS
Nota: Posicdo em 31 de Dezembro de 2012
Org.: Santos (2013)

Em relagdo ao comércio varejista, Londrina se destaca com a imensa
guantidade de estabelecimentos comerciais que oferece em segmentos
diferenciados para todos os niveis de renda. Um destaque particular é a forte
presenca dos shopping centers em seu espaco urbano pois no primeiro
semestre de 2013 a cidade conta com 5 grandes shopping centers na area
central e as por¢des norte, sudoeste e leste, concentra um comércio moderno e
diversificado com diferenciados segmentos do luxo. Nos segmentos do luxo
existem ainda trés grandes concessionarias de veiculos comercializando as
marcas tops do mercado automobilistico mundial como a Mercedes, Jaguar,
Land Rover, BMW e Audi.

Em relacdo ao setor de servigos a tabela 05 mostra a pujanca deste
setor nas cidades objeto deste estudo pois este € 0 mais dinamico da
economia urbana londrinense e maringaense. Em dezembro de 2012,
conforme os dados do IPARDES, eram 6.824 estabelecimentos em Londrina
para 5.923 em Maringa, gerando 79.844 empregos na primeira e 64.845 na

segunda.

** Sobre a origem da atividade industrial voltada ao segmento téxtil e confeccionista de
Maringd, assim como o comércio atacadista deste segmento, consultar Asalin (2008) e Mota e
Asalin (2011).
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Tabela 05: Numero de estabelecimentos e empregos no setor de servigcos de

Londrina e Maringa — Ano base 2012

Instituicdes de crédito, seguro e de capitalizagédo 234 3.179 190 3.036
Administradoras de imoveis, valores mobiliarios, | 2.639 21.591

serv. técnicos profissionais, auxiliar de ativ. econ. 2.219 12.561
Transporte e comunicacgdes 725 10.746 732 11.226
Servicos de alojamento, alimentacdo, reparo,| 1.828 15.478

manutencéo, radiodifuséo e televisdo 1.617 12.227
Servigos médicos, odontolégicos e veterinarios 962 7.886 834 6.959
Ensino 344 12.412 237 9.235
Administracao publica direta e indireta 10 8.552 11 9.446
Agéncias Bancarias 82 59

Total 6.824 79.844 5.899 64.690

Fonte: IPARDES (Dezembro de 2012) com base no MTE-RAIS
Nota: Posicdo em 31 de Dezembro de 2012
Org.: Santos (2013)

O setor de servigos se mostra forte nessas cidades a partir do grande
namero de atividades diversificadas que concentram pois no total sdo 6.824
estabelecimentos em Londrina e 5.899 em Maringa, sdo 925 estabelecimentos
na primeira com 82 agéncias bancéarias e 59 na segunda®. Sdo 234
instituicdes de crédito, seguro e capitalizacdo em Londrina e 190 em Maringa,
além de outros diferentes tipos de servicos que destacam a grandeza desse
circuito, como aqueles voltados a administragdo de imoveis, servicos médicos,
odontoldgicos e veterinarios, institutos de ensino entre outros.

Constatou-se a partir dos dados assinalados que o setor terciario € o
mais forte e dinamico em ambas as cidades, com destaque para as atividades
de prestacdo de servigos seguidos pelo comércio. Nas atividades de prestacéo
de servicos e no comeércio varejista Londrina se destacou e Maringa saiu na
frente no que se refere ao setor atacadista.

O setor secundario apareceu mais forte na ultima no que concerne ao
namero de estabelecimentos industriais enquanto que no numero de pessoal
empregado Londrina saiu na dianteira. Em seguida destacou-se o setor da
com maior robustez em Londrina, cujos

construcdo civii em ambas,

investimentos neste setor tém sido cada dia mais intenso.

?® Os dados sobre o setor bancario foram extraidos pelo IPARDES do BACEN (Banco Central
do Brasil) e inclui agéncias de outros bancos comerciais, multiplos e de investimentos
(IPARDES, 2012).
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E sobre essas duas importantes cidades do norte do estado e a
formacao de sua economia urbana, com enfoque para a constituicao do circuito
superior, que trataremos a seguir. A formacdo desse circuito nessas cidades
sera abordada seguindo uma periodizacdo que parte do pés Segunda Guerra
Mundial, décadas de 1940 até os dias atuais, enfocando as principais
transformacdes e modernizacdes ocorridas em cada década ou periodo. O
objetivo principal é analisar 0s processos pelos quais esse circuito se
estruturou em ambas as cidades, as atividades pelas quais 0 mesmo se

apresentava, bem como as classes responsaveis pela sua formacéo.

2.1 Londrina

Londrina teve sua génese em 1929 no contexto da expansédo da frente
pioneira baseada na pequena propriedade de origem imigrante®® para a
producdo agricola utilizando predominantemente mao-de-obra familiar. A
producdo de géneros alimenticios, matérias primas e outros produtos eram
voltados ao mercado consumidor local enquanto o café era destinado ao
mercado internacional. Em relacdo aos produtos industrializados, estes eram
obtidos a partir de S&o Paulo e o transporte ferroviario era a principal forma de
circulagdo que se concretizou em 1935.

A cidade foi produzida no contexto da expansao da frente pioneira que
partiu de Sdo Paulo e adentrou o norte paranaense. Inicialmente a ocupacao
aconteceu pelo Rio Itararé até os limites do Rio Tibagi com as grandes e
médias propriedades; em seguida, ultrapassando a margem esquerda do
Tibagi até a cidade de Maringa (dos rios Pirap6 até os limites do Rio lvai) com
as pequenas propriedades rurais e urbanas cujas vendas das terras eram

realizadas por companhias colonizadoras e pelo Estado. Por fim, o Noroeste do

?® Londrina foi constituida no contexto de um empreendimento imobiliario promovido por
capitais ingleses sob o nome de Companhia de Terras Norte do Parana (CTNP). Tendo em
vista o interesse do governo do Parana em negociar as terras, a referida Companhia comprou
350.000 alqueires de terras (TOMAZI, 1997) que foram se ampliando ano apds ano. Entre as
diferentes experiéncias de colonizacao dirigida que predominaram no norte do Parana, a CTNP
se destacou tendo em vista as dimens@es das areas adquiridas além das caracteristicas do
arranjo espacial (OLIVEIRA, 2009). As cidades principais seriam situadas distanciadas 100 km
uma da outra e a cada 15 km se localizariam os pequenos nucleos urbanos. Predominaram as
pequenas propriedades e o tamanho dos lotes variavam de 1 a 5 alqueires paulistas ao redor
dos nucleos urbanos, de 5 a 10 nas areas mais afastadas, até atingirem acima de 10 alqueires
(MULLER, 2007).
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estado com pequenas, meédias e grandes propriedades Iloteadas por

companhias colonizadoras e imobiliarias.

Figura 03: Localizacdo do municipio de Londrina no Estado do Parana
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Fonte: Polidoro et al (2011)
Org.: Santos (2012)



80

Como se pode observar, na formacéo social do norte paranaense onde
se localizam Londrina e Maringa, destacou-se uma formagédo econémico-social
fundada na pequena propriedade rural e urbana com predominio de imigrantes
brasileiros (paulistas e mineiros principalmente) e europeus. A localizacdo dos
homens, das atividades e das coisas no espagco explica-se tanto pelas
necessidades externas, aquelas do modo de produgé&o puro, quanto pelas
necessidades internas, representadas pela estrutura de todas as procuras e a
estrutura das classes, ou seja, a formacao social propriamente dita (SANTOS,
1982).

A historia da formacdo social € aquela de superposicdo de formas
criadas pela sucessdo de modos de producdo, da sua complexificacdo sobre
seu territorio espacial e o0 modo de producdo € uma forma particular de
organizacdo do processo de producdo destinada a agir sobre a natureza e
obter os elementos necessarios a satisfacdo das necessidades da sociedade.
“Esta sociedade e sua natureza, isto €, a porcdo da natureza da qual ela extrai
sua producao, sdo indivisiveis e conjuntamente chamam-se formacao social”
(SANTOS, 1982, p. 15).

Londrina rapidamente tornou-se a sede de um grande numero de
atividades capitalistas dentre elas as maquinas de beneficiamento da producéo
agricola que incluiam os barracdes de estocagem da producéo local e regional,
0 comeércio que crescia e atendia toda a sua area de influéncia, atividades
tercidrias voltadas a negociacdo da producdo além do sistema bancario que
propiciava o crédito.

Intensificaram-se as relacdes entre campo e cidade pois 0s pequenos
produtores rurais dependiam da cidade para o consumo dos produtos que iriam
satisfazer suas necessidades basicas de sobrevivéncia e também para garantir
sua producao. O aprofundamento da divisao do trabalho entre cidade e campo
€ um processo que depende do ritmo de desenvolvimento das forcas
produtivas urbanas. O centro dindmico desse processo € a cidade que
multiplica as suas atividades capturando as atividades antes realizadas no
campo e incorporando-as a sua economia e criando novas atividades mediante

a producéo de novas técnicas e novas necessidades (SINGER, 2002).
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De acordo com o autor, as atividades antes exercidas no campo
ressurgem na cidade, transformadas mediante inovagBes técnicas e ou
organizacionais de modo que se confundem com atividades inteiramente
novas, de cunho urbano. Na medida em que as for¢as produtivas urbanas se
desenvolvem o pequeno produtor aumenta a producdo de mercadorias que
vende a cidade e adquire mais produtos urbanos.

Neste contexto da crescente dependéncia do campo em relacdo a
cidade foi possivel o aumento de demandas em relacéo ao setor terciario que,
em principio modesto, tornou-se cada vez mais dinamizado, tendo em vista o
crescimento da demanda e a ampliagdo dos produtos e servigos oferecidos.
Dessa forma emergia também o circuito superior da economia urbana na
cidade de Londrina.

Com base no exposto pode-se dizer que a emergéncia do circuito
superior em Londrina foi possivel no decorrer dos anos de 1940 e 50 a partir da
implantacédo das atividades relacionadas ao beneficiamento do café, o algodao
e o arroz?’. Juntamente com a lavoura cafeeira, dominante no transcurso
temporal das décadas de 1940 e 50, um diversificado comércio de exportacao
do produto, tanto de capital local quanto internacional, foi implantado na cidade.

As atividades que se desenvolviam em Londrina garantiam a realizacao
da producdo agricola. Ali estava uma grande quantidade de maquinas de
beneficiamento da producgéo rural com niveis técnicos relativamente modernos
para a época. Sem a presenca dessa atividade o grande niumero de pequenos
proprietarios da regido nao teria alternativas para beneficiar e comercializar a
producéao.

Para o comércio do café existiam em Londrina grandes empresas que
compravam e vendiam o produto, uma das mais importantes foi a American
Coffee Corporation, companhia exportadora que tinha por sede a cidade de
Nova lorque e agéncias nos portos cafeeiros do Brasil. A Unica agéncia do
interior do Brasil estava em Londrina, mostrando a importancia da cidade como
mercado de café (PRANDINI, 2007).

2" A atual Rua Benjamim Constant, antiga rua do comércio, representaria uma area de grande
concentracdo comercial, além de situar-se proximo a estacdo ferrovidria, abrigava
estabelecimentos que visavam atender a populacdo local e também estabelecimentos que
facilitariam o escoamento da produgédo agricola como maquinas de beneficiamento e galpdes
para armazenagem (ADUM, 1991).
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De acordo com a autora, os grandes negoécios em torno da producéo
regional assim como o controle sobre boa parte do setor de beneficiamento de
produtos agricolas estavam em Londrina, que se transformou no maior centro
de comercializacédo de produtos agricolas do Parana e do norte do estado. Sua
fung@o comercial ndo se limitava a servir de mercado de abastecimento e de
exportacdo para a regido agricola a sua volta; suas transa¢fes comerciais
atingiam todo o norte paranaense, ao mesmo tempo em que mantinha relacdes
estreitas com Sao Paulo, Curitiba, Santos e Paranagua.

A ferrovia e a rede viaria assim como outros meios de comunicacéo
favoreceu uma forte articulagao da regidao em formagao em relacdo aos centros
dindmicos da economia nacional e também junto aos portos citados. Naquele
momento, final dos anos 1940 e década de 1950, ampliaram-se as redes de
transportes que se tornaram mais densas e mais modernas; e, gragas a
modernizacdo das comunicagdes criaram-se as condicbes de fluidez no
territdrio, uma fluidez potencial representada pela presenca das infra-estruturas
e, uma fluidez efetiva, significada pelo uso do territério (SANTOS e SILVEIRA,
2008, p. 49).

Tendo em vista o forte crescimento das transacdes comerciais que se
realizavam em Londrina diversos bancos se instalaram na cidade desde 1937,
quando a Caixa Econémica Federal (CEF) inaugurou sua primeira filial, seguido
pelo Banco Noroeste do Estado de Sdo Paulo; em 1940 o Banco do Brasil®®
era instalado na cidade (INVENTARIO, 1995). No inicio dos anos 1950 o norte
do Parana reunia mais de 60% das 157 agéncias bancarias do estado e,
Londrina, com 11 agéncias bancarias, era a cidade com maior concentracao
desses estabelecimentos mostrando que a mesma tomava um impulso
extraordindrio com a alta dos precos do café, pelo controle regional da
producdo pelo fato das atividades de beneficiamento e as agéncias de

comercializacdo do produto, além do transporte ferroviario estarem

8 De acordo com o Inventario (1995, p. 49) a instalacdo do Banco do Brasil em Londrina
aconteceu na esquina da Avenida Parana com Sao Paulo (onde a agéncia centro situa-se até
hoje). A agéncia funcionou de inicio em uma pequena casa de madeira que logo cedeu lugar
para uma bela construgcdo em alvenaria. Nesse local o banco construiu um edificio de 2
pavimentos que foi utilizado até 1962, quando foi demolido. O prédio era luxuoso tendo até
balcdes de marmore. Havia apenas 2 caixas e ndo havia filas. Os funcionarios trabalhavam de
gravata e a senha era de metal.
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concentrados ali. Em 1950 o movimento bancério de Londrina somente era
ultrapassado por Curitiba no estado do PR (PRANDINI, 2007).

Nos meses de julho e agosto, periodo da safra e comercializacdo do
café, crescia a movimentac&o bancaria e os negdcios na cidade (INVENTARIO,
1995). Essa importante atividade do circuito superior que se intensificava em
Londrina favorecia o estreitamento das ligacdes do norte do Parand com
importantes cidades brasileiras e também com o exterior.

Ainda na década de 1950 um importante ramo do comércio no circuito
superior tinha forte presenca na cidade. Trata-se do comércio atacadista, um
ramo que se encontra ligado aos dois circuitos da economia urbana (SANTOS,
2008) e que possui grande importancia por ofertar produtos industriais aos
comerciantes locais e regionais. Londrina foi desde a sua génese um
importante centro atacadista, mas foi no decorrer dos anos de 1950 que o setor
obteve seu auge. Segundo Fresca (2004b), este ramo estava controlado por
filiais de empresas paulistas e paulistanas ai instaladas face as condicbes
favoraveis de transporte.

As empresas concentravam-se nos ramos de géneros alimenticios,
ferragens, armarinhos, tecidos, derivados de petréleo etc. As empresas locais
possuiam pequeno porte com atividades direcionadas aos comerciantes rurais
e a propria populacdo urbana de entdo. Com relacdo a procedéncia das
mercadorias, tratando-se de géneros alimenticios a maior parte das
mercadorias vinha das matrizes de empresas situadas em Sao Paulo. Muitos
produtos eram adquiridos nas pequenas cidades da regido ou em Londrina
(FRESCA, 2004b).

Para a autora, o mercado consumidor deste setor se fazia presente até
as imediacbes da cidade de Maringa, a partir da qual a concorréncia era
intensa ja nos anos de 1950. Contudo, alguns géneros mais especializados
desse comeércio estavam mais centralizados em Londrina como a distribuicéo
de cigarros, materiais cirargicos, maquinas agricolas além de adubos e
inseticidas. Aos poucos essa importante fungcédo regional que dinamizou a
economia urbana de Londrina foi sendo reduzida e varias destas empresas
transferiram-se para Maringa, para onde se dirigia a frente pioneira.

Destaque também deve ser dado ao comércio varejista, ndo sO pela

quantidade de estabelecimentos, mas pela diversidade de produtos que eram
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ofertados nos anos de 1950. Além dos fundamentais armazéns de secos e
molhados que comercializavam enorme variedade de produtos alimenticios,
instrumentos para agricultura, roupas dentre outros, ja haviam sido instaladas
em Londrina, grandes empresas como era o caso das Casas Pernambucanas,
das Casas Fuganti®®, importante loja de departamentos cujo edificio também
abrigava uma luxuosa Casa de Cha*’, além de uma variedade de
estabelecimentos como relojoarias, lojas de tecidos finos, calcados dentre
outros.

A expressividade agricola proporcionou o aumento da atividade
tercidria na cidade e a formagdo de um circuito superior moderno pois era
necessario atender as fracoes da burguesia local, suprindo os desejos da alta
sociedade que em Londrina residia. Com isso, as ultimas criacdes da moda
lancadas em S&o Paulo e Rio de Janeiro eram também lancadas na cidade®
(LINARDI, 1995). A formacéo do circuito superior e do comércio de luxo na
cidade estava ligada a formacédo de suas diferentes fracbes de classe pois
esses diferentes grupos elitistas que se radicavam passavam a influenciar a
vida politica e econémica da cidade.

Um exemplo marcante foi o nascimento da sociedade Rural em 1946,
no contexto da expansao agricola norte paranaense, fruto da consciéncia
propria de um grupo de cafeicultores que se organizou para defender seus
interesses econdmicos, influir politicamente e promover o progresso da cidade

e da regido. Os fundadores dessa entidade, que em 1965 passou a se chamar

? As Casas Fuganti estava situada no Edificio César Fuganti. Tratava-se de uma importante
loja de departamento destinada a atender os consumidores locais e regionais. Contava com
varios e amplos salées, armazéns e no magazine se comercializavam calcados, roupas, jéias,
loucas, cristais, vidros, reldgios entre outros produtos. As vitrines iluminadas e sempre repletas
de novos modelos encantavam os olhos dos consumidores (ROLIM, 1999, p. 29). Ao colocar
sempre em exposicdo os novos modelos, essa loja de departamentos provocou reacfes
significativas, “[...] devido ao maravilhamento provocado pelo espetdculo das mercadorias”
g(IJ?OLIM, 1999, p. 183).

No primeiro andar do edificio Julio Fuganti foi instalada a famosa Casa de Ch4, no final da
década de 1940, um espaco luxuoso cujos freqlientadores eram as senhoras da alta
sociedade, gerentes de bancos, médicos e homens de negdcios. A fama da Casa de Cha

cruzou fronteiras, a revista “O Globo” de Porto Alegre noticiou: “[...] no meio da sujeira e do po
tinha um saldo de cha a altura de uma capital, que nem Porto Alegre tinha” (INVENTARIO,
1995, p. 237).

%! De acordo com Prandini (2007, p. 98), a zona de comércio mais fino estava localizada na
Praca Willie Davids*!, na Avenida Parana entre a Rua Mato Grosso e a Rua Pernambuco, em
alguns trechos da Rua Sergipe e nas ruas entre esta e a Avenida Parana. Nessa area
encontravam-se ruas comerciais de todos os ramos de atividade, “[...] € que nada ficam a dever
as das grandes cidades”. Também nesta zona localizavam-se os bancos e as reparticbes
publicas, sendo por isso uma zona muito movimentada.
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Sociedade Rural do Norte do Parana, foram nomes expressivos de fragdes da
burguesia agraria como grandes cafeicultores, pecuaristas e novos pequenos
burgueses dentre eles politicos, empresarios e diversos profissionais liberais®?
(BARBOSA, 2000). Importante ressaltar a pessoa de Celso Garcia Cid e seus
esforcos na implantacdo da pecuéria no estado pois 0 empresario travou uma
grande batalha para trazer da india, racas de grande superioridade. Até os
anos de 1950 o Paranad comprava muita carne de outros estados; nos dias
atuais, gracas a organizacao dos proprietarios rurais, o estado aparece como
um dos primeiros em qualidade e diversidade na pecuéaria nacional de raca
(BARBOSA, 2000).

A consolidacdo do circuito superior se intensificava a partir das
atividades referentes aos servicos. Londrina concentrava servicos complexos
como clinicas especializadas, consultérios odontolégicos, administrativos em
nivel juridico, escritérios de advocacia, acessoria técnica e educacional em
nivel superior etc (FRESCA, 2002). Do ponto de vista das telecomunicacdes o
primeiro jornal foi criado em 1934, denominado Parana Norte pelo jornalista
Humberto Puiggari Coutinho. A imprensa londrinense é considerada resultado
do elevado indice de prosperidade trazido ao norte do Parana pelo
desenvolvimento da cafeicultura. Mas foi em 1948 que a cidade viu nascer
pelas méaos do catarinense Jodo Milanez a Folha de Londrina, seu mais antigo
periédico ainda em atividade. Em 1943 inaugurava-se a ZYD-4 Radio Londrina,
primeira emissora da cidade e, em 1963 entrava no ar a primeira emissora de
televisdo, a TV Coroados (KOMARCHESQUI, 2011).

Na década de 1950 Londrina iniciava seu processo de verticalizacéo a
partir da construcdo de alguns edificios que se tornaram marcos da
modernidade. De acordo com Casaril (2008), tivemos um total de 17 edificios
construidos nesse primeiro periodo de verticalizagdo na cidade e todos com
mais de 4 pavimentos. A cidade sofreu um intenso processo de verticalizacao
com a construcdo de edificios modernistas inspirados nos principios de Le

Corbusier, principalmente através de dois projetos de Vilanova Artigas, a

%20 livro “A Colheita da Vida” de Maria Lucia Victor Barbosa (2000) traca toda a trajetéria da
Sociedade Rural do Parana desde a sua génese até o final do século XX. A autora analisa
todas as gestdes da entidade nesse curso de tempo. Consultar também Barbosa (2008) cuja
dissertacdo de mestrado se pautou na andlise da origem, evolucdo e transformagdo da
Sociedade Rural do Parana.
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renomada rodoviaria, e o edificio Autolon. Este junto com outros edificios, como
o Centro Comercial com trés blocos de 22 pavimentos cada, o edificio Bosque,
com 18 pavimentos, sendo os dois ultimos de 1955, mostram o processo de
colocar Londrina no que se considerava modernidade. Esses edificios
passaram a abrigar em suas galerias, as novas lojas e boutiques do momento.
Era o inicio do comércio coberto acompanhando as tendéncias internacionais,
que viriam a deflagrar no novo edificio comercial: o Shopping Center
(GRASSIOTTO, 2000, p. 195).

Segundo Casaril (2008) do total de edificios construidos na década de
1950, verificou-se um grande namero de prédios para uso comercial denotando
que nessa etapa 0 uso residencial era menor. Vale a pena ressaltar que
inicialmente os prédios em sua maioria (quase 50%) tinham como uso as
atividades comerciais. Tratava-se de prédios como hotéis, bancos, escritorios
etc. Isso ratifica por um lado que a verticalizagdo em Londrina néo foi iniciada
predominantemente pelo uso residencial. Porque era preciso acostumar o
mercado consumidor. Prepara-lo pois o comércio/servicos era sinbnimo do
luxo, riqueza, proximidade com o0 que ocorria em Sao Paulo, ligado
nacionalmente com o que havia de melhor.

Essa precoce verticalizacao londrinense, fundamentada principalmente
nos arranha-céus, sdo como ja afirmamos uma marca da modernidade. E para
Linardi (1995, p.28-29) a caracteristica marcante da modernidade seria “[...] a
incorporacdo de inovagbes decorrentes do avanco conquistado no periodo
técnico-cientifico, que tendem a ser propagadas em raios de abrangéncia cada
vez mais amplos”. Se por um lado estas inovagdes trazem em seu interior uma
forca revolucionaria, por outro, € importante admitir que essas mesmas
inovacgdes ndo chegam a substituir por completo a base preexistente.

Torna-se importante mencionar a primeira construtora da cidade que,
segundo Casaril (2008), foi a Veronesi fundada pela familia de mesmo nome,
representada pelo Sr. Arturo e pelos filhos Remo e Romulo. Uma familia
Italiana que migrou para Londrina em 1950 trazendo herangas de seus
desempenhos no ramo da construcao civil naguele pais. Porém, o salto aos
negocios deu-se nas parcerias com o Sr. Anselmo Maselli e com o Sr. Milanez
(fundador da Folha de Londrina). Com este ultimo, realizou-se parceria para a

construgdo do edificio Folha de Londrina, também conhecido como Edificio
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Bosque, um dos primeiros da cidade, fortalecendo-se assim as atuacbes da
familia na construcdo de arranha-céus. Outro edificio alto construido pelos
Veronesi na década de 1950 foi o edificio Centro Comercial, 0 mais alto da
década com 22 pavimentos e o primeiro empreendimento em Londrina a
idealizar o conceito de shopping na base, em um conjunto de trés torres
gémeas, atualmente um dos cartdes postais da cidade.

Para Rios (1980, p. 9) essas edificacbes surgiram com o cafe,
financiadas por fazendeiros para quem se tornou moda e chique morar na
cidade. Os lucros obtidos com a cafeicultura e com outras atividades rurais e
urbanas eram investidos em terras ou em apartamentos. Para essa mesma
aplicacao convergiram os proventos de meédicos e advogados que, nos anos de
1950, ja afluiam para a cidade. “Compravam-se 0s apartamentos na planta nao
mais como mera ostenta¢do, mas para morar com as familias”. Era o circuito
superior marcando presenca por meio da atuacado das construtoras locais
através da promocao imobiliaria, seja como uma forma de reproducdo do
capital ou como forma de colocar a cidade na modernidade.

Outro elemento do circuito superior também implantado na cidade foi 0
transporte aéreo, cuja importancia pode ser dada a partir do movimento diario
no aeroporto de Londrina em torno de 100 avides em 1954 (FRESCA, 2002, p.
245). Muitas companhias aéreas se instalaram em Londrina tendo em vista o
intenso movimento desse aeroporto. Destacaram-se a Aerovias Brasil, Vasp,
Varig, a Real e muitas empresas de taxi aéreo>. Era grande também o nimero
de fazendeiros adquirindo avibes. Em meados dos anos 1950 o aeroporto se
tornava o terceiro do pais em pousos e decolagens** (INVENTARIO, 1995).

Observou-se que nos primeiros anos de formacgéo da economia urbana
londrinense até o final da década de 1950, o circuito superior e as atividades

relacionadas ao consumo de luxo foram sendo implantadas na cidade. A

% Em entrevista ao Inventario (1995), Francisco Moreira da Silva, um dos pioneiros da aviagédo
em Londrina ressaltou que na década de 1960, Londrina concentrava o maior parque de taxis
aéreos do Brasil sem contar que era grande o nimero de companhias aéreas que operavam no
aeroporto da cidade.

% Devido a precariedade das estradas do interior do norte do Parana na década de 1920 e 30
0 uso do avido era a melhor alternativa. O custo da viagem de automoével tornava-se mais caro
que o avido. Porém, quem podia utilizar esse meio de transporte eram o0s grandes
compradores de terras. “Preferencialmente de avido aterrissavam os grandes compradores de
terras que, a seguir, ganharam a companhia dos corretores de café, bem como dos politicos”
(INVENTARIO, 1995, p. 112)
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atividade agricola, em especial a cafeicultura, foi responsavel pela formacéo
desse circuito moderno a partir da instalagdo de uma ampla gama de
atividades comerciais e prestadoras de servicos voltadas ao atendimento da
producdo e também do consumo de fracbes da classe burguesa que se
estabelecia na cidade.

A partir dos anos de 1960 a cidade passou por um intenso crescimento
fisico-territorial impulsionado pela forte migracéo rural-urbana, intensificou-se a
implantacdo de loteamentos periféricos para absorver a populacdo recém-
migrada e ampliou-se a atividade industrial, comercial e prestadora de servigos.
A partir daquele momento a cidade foi fortemente afetada pelas transformacdes
gerais que aqui particularizaram em Londrina e acabaram por criar inUmeras
condi¢cbes a sua expansao fisico-territorial, populacional e econémica.

Em 1960 a populacdo urbana apresentou um grande crescimento
ultrapassando acentuadamente a populacdo rural (tabela 06). Este periodo foi
marcado pela grande migracdo rural-urbana ocasionada pela mudanca no
padrdo de producdo agricola com intenso uso da mecanizagao, dispensando
assim a méao-de-obra abundante. Esta dindmica acentuou-se com a
necessidade de mao-de-obra no crescente setor terciario e na nascente

inddstria em Londrina.

Tabela 06 — Evolucao da Populacéo Total, Urbana e Rural de
Londrina — 1950 a 2010.

1950 66.851 33.707 50% 33.144 | 50%

1960 134.821 77.382| 57,40% 57.439 | 42,60%
1970 215.576 156.352| 72,53% 59.224| 27,47%
1980 292.750 257.859| 88,08% 34.891| 11,92%
1991 381.474 355.347| 93,15% 26.127| 6,85%
2000 447.065 424.573| 94,96% 22.249| 4,97%
2010 506.701 493.520| 97,39% 13.181] 2,60%

Fonte: Censos Demogréficos do IBGE 1950 - 2010. Org.: Santos (2013).

A cidade acentuou seu papel de receptora de migrantes expulsos do
campo e uma das consequéncias imediatas foi a expansao da periferia, fato
este que ndo correspondia as necessidades reais da cidade, mas refletia a

l6gica dos interesses da especulacdo imobiliaria que tinha na venda dos lotes
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uma grande fonte de rendimentos. Houve ainda uma proliferacdo dos vazios
urbanos elevando o custo dos servigos e equipamentos urbanos, tornando-se
um agravante da segregacao urbana.

Houve o inicio efetivo da atuacdo da Companhia de Habitacdo de
Londrina (COHAB-LD) em 1965 na producéo de habitacbes populares em
todas as direcdes da cidade, em especial em sua porcdo norte®. Houve ainda
a expansao dos loteamentos da iniciativa privada e a verticalizacdo. Foram 45
edificios construidos totalizando 211.554,49 m? de area (CASARIL, 2010) e as
construtoras Veronezzi e Brasilia foram as que mais se destacaram. Os
agentes imobiliarios estavam realizando a reproducdo de seus capitais através
da multiplicacdo do solo urbano, densificacdo e ampliacdo da taxa de ocupacéo
urbana.

Nesse contexto da producdo do espaco urbano em Londrina teve inicio
a formacao de bairros de residéncias de luxo na periferia urbana, para onde
convergiram boa parte da populacéo que até entdo habitava o centro da cidade
(RIOS, 1980). Na década de 1960 foi marcante a implantacdo dos primeiros
loteamentos de alto padrdo como o Jardim Shangri-l4, Londrilar, Santos
Dumont, Jardim dos Bancarios, Jardim Quebec, Jardim Canada entre outros.
Estes bairros tinham como publico alvo as fracdes de classe de mais alto poder
aquisitivo; as quais, ao escolherem Londrina como local de moradia
contribuiriam para uma maior expansao do circuito superior da economia
urbana na cidade através da circulagdo de capital a partir dos investimentos
nos setores industriais, comerciais e de servicos contribuindo para a
valorizacéo do solo e da especulacdo imobiliaria (ADUM, 1991).

Os primeiros moradores do Jardim Shangri-la®*, por exemplo,
pertenciam a diferentes atividades profissionais como comerciantes, médicos,
advogados, bancarios, agricultores, industriais, engenheiros, deputados,

prefeitos e outros, vindos de varias partes do pais (GRASSIOTTO e

% Sobre a producédo do espaco urbano da zona norte de Londrina consultar Beidack (2009).

® Segundo Grassiotto e Grassiotto (2003) o Jardim Shangri-la foi um bairro de dificil
desenvolvimento, pois se instalou a noroeste e a tendéncia para sudoeste ja havia se
delineado para a formacdo de bairros elegantes. Diante do volume de negdcios que se
processavam na cidade, a riqgueza vinda da economia cafeeira caminhava a passos largos e o
comércio também tinha uma posicdo destacada. A cada melhoramento ou intervencéo feita
pelo poder publico ao longo dos anos cristalizava-se a tendéncia de crescimento e expansao
da cidade para o sul/sudoeste, setor das fracdes de classe burguesa e, ao norte, setor das
camadas populares.
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GRASSIOTTO, 2003). Fica evidente observando as diferentes ocupacdes
profissionais citadas que em relagéo aos primeiros moradores dos loteamentos
de luxo em Londrina, tratava-se de fracfes da classe burguesa com destaque
para as fracbes da burguesia industrial, comercial e agraria; além dos novos
pequenos burgueses que compreende 0s empregados de escritdrios como
médicos, advogados, engenheiros entre outros, os chamados trabalhadores
improdutivos, que nao produzem mais-valia. A forte circulacdo de capital na
cidade favorecia a formacéao e atuacéo das fracOes de classes burguesas e de
uma nova pequena burguesia que aumentava em virtude das especializagbes
das diferentes atividades econémicas.

Na concepcdo de Grassiotto e Grassiotto (2003) foram nesses
primeiros bairros de luxo dos anos 1960 que apareceram as primeiras
residéncias com caracteristicas modernistas, a corrente arquitetbnica em
evidéncia naquele momento. Na arquitetura estava materializado o poder dos
agricultores enriguecidos com a cultura cafeeira. Neste periodo foi aberta
também a Avenida Higiendpolis, na por¢cdo sudoeste da cidade e se
configurara como o destino das grandes mansfes da elite londrinense.
Inspirada no luxuoso bairro paulistano de Higiendpolis, a avenida configurou-se
como um local socialmente diferenciado e segregado do restante da cidade
(TAKEDA, 2004).

Outras transformacgdes urbanas de fundamental importancia para o
desenvolvimento do circuito superior da economia urbana em Londrina
continuaram em curso no decorrer da década de 1960. Em 1964 houve a
criacdo da SERCOMTEL - Servigco de Comunicacdes Telefénicas de Londrina
implantando a telefonia na area urbana e rural do municipio. O servigo bancario
ampliou-se mediante a instalagdo de novas agéncias intensificando o
movimento financeiro na cidade. As atividades agropecuarias € 0 COmércio
eram os responsaveis por tal dinamismo (BEIDACK, 2009).

Ao longo dos anos diferentes elementos do circuito superior da
economia urbana foram sendo instalados na cidade, tanto oriundos de capitais
nacionais e regionais, quanto locais. Tratava-se de um processo que buscava
investir na cidade rendas fundiarias e lucros diversos, de modo a dota-la de

diferentes atividades, atendendo demandas de um mercado consumidor em
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forte expansao e, ao mesmo tempo, criando caminhos para a reproducdo do
capital.

Com a criacdo da CODEPAR (Companhia de Desenvolvimento do
Parand) na década de 1960, que visava dotar o estado de infraestrutura e
industrializa-lo integrando-o a economia brasileira, desenvolveu-se uma
agroindustrializacdo articulada as demandas do pais e do mercado
internacional. Nesse sentido, o circuito superior da economia urbana atingia
uma nova etapa de desenvolvimento e a agroindustria e as cooperativas
passaram a ser um dos elementos mais representativos que marcariam as
décadas de 1960 e 70.

No tocante as cooperativas que se instalaram em Londrina e nas
cidades vizinhas destacaram-se a expansado das atividades da Cooperativa
Agropecuaria de Londrina — CATIVA -, criada ainda no decorrer dos anos 60; a
Cooperativa Agroindustrial de Rolandia — COROL — que mesmo situada no
municipio vizinho atuava na redefinicdo da dinamica da cidade. A acumulacao
de capital propiciada pela cafeicultura viabilizou a industria através da
implantacéo da Cia Cacique de Café Soluvel.

A complexa estrutura do agronegdcio da soja, trigo, café, carnes entre
outros, exigiu ainda novos elementos do circuito superior. Foi neste contexto a
expansdo da pesquisa e desenvolvimento no ramo do agronegdcio, tanto em
nivel federal quanto estadual, a partir da criacgdo da EMBRAPA (Empresa
Brasileira de Pesquisas Agropecuarias) e do IAPAR (Instituto Agronémico do
Parand).

A Embrapa-soja foi instalada em Londrina em 1975 com o objetivo de
desenvolver tecnologias para a producdo de soja e do girassol no Brasil,
articulada com os objetivos do governo federal de modernizar a agricultura
nacional (EMBRAPA, 2012). O IAPAR foi criado em 1972 no contexto da
expansao da producdo da soja no Brasil e no Parand; o instituto ja criou cerca
de 130 cultivares de plantas que fazem do PR o responsavel pela producao de
25% dos graos produzidos no Brasil. Ambos configuram-se em importantes
centros de pesquisa em nivel nacional e regional.

A atuacdo do Estado através dos investimentos nos institutos de
pesquisa favoreceu a agroindustrializacdo e os avancos e melhorias na

produtividade do campo, garantindo o sucesso das cooperativas que eram
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criadas e se expandiam apoiadas pela infraestrutura de transporte que se
modernizava. “A criagdo de infraestrutura € uma maneira de financiar
indiretamente (e as vezes diretamente, em funcédo do nivel de corrupcdo dos
planificadores ou dos funcionarios) a implantacdo de inddstrias modernas”
(SANTOS, 2008, p. 169).

Naquele momento de expansao do agronegécio (década de 1970), a
fracdo da classe burguesa vinculada aquele setor continuava a investir na
indUstria, no comércio e nos servicos; em especial na producdo do espaco
urbano. Essa classe passou a ser produtora e consumidora de um circuito
moderno e sofisticado emergente na cidade de Londrina.

Na década de 1970, 137 edificios foram construidos na cidade
especialmente em sua area central, correspondendo a 540.578,85m?
(CASARIL, 2010) demonstrando a forte atuacdo do capital privado atuando na
producdo e reproducdo do espaco urbano. A atuacdo das loteadoras e as
construtoras que se expandiram na cidade reforcaram a presenca do circuito
moderno de Londrina.

Nesse processo de produgéo do espaco urbano da cidade, os vazios
passaram a ser espacos destinados a especulacdo. A terra utilizada de forma
especulativa superdimensiona o espaco urbano exigindo investimentos em
infraestrutura aumentando sua valorizacdo. Assim, 0 processo que origina a
especulacdo se alimenta de expectativas que coletivamente ou individualmente
séo criadas em relacdo a um dado territorio (GONCALVES, 2002).

Paralelo a expansao das agroindustrias outro importante elemento do
circuito superior comecava a se consolidar em Londrina na década de 1970,
trata-se do Shopping Center, considerados verdadeiros centros do consumo e
reino do circuito superior (SANTOS, 2008), com a comercializagdo de produtos
da moda vindos do pais e até mesmo do exterior. O Shopping Com-Tour®’ foi
um importante marco da arquitetura e do comércio moderno londrinense. Foi o
primeiro Shopping Center implantado em Londrina e inaugurado em 1973. De
acordo com Grassiotto e Grassiotto (2003) o Com-Tour foi o primeiro shopping

da Regido Sul e o0 segundo do Brasil, antecedido apenas pelo Iguatemi de Séo

%" Com 13.289,12 m” de area construida num terreno de 20.734,00 m” na Avenida Tiradentes
(eixo leste-oeste), o Com Tour foi um importante marco para Londrina, sendo motivo de visitas
de estrangeiros que queriam conhecer a nova modalidade de edificio comercial.
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Paulo. Foi ainda o primeiro shopping da América Latina a se associar ao
Conselho Internacional de Shopping Centers sediado em Nova York, além de
ser também um expressivo simbolo da pujanca econdmica da cidade, que
continuava a se manifestar.

O Estado continuava a atuar fornecendo infraestrutura através da
abertura de avenidas como a Via Expressa norte-sul, denominada Avenida Dez
de Dezembro com 8,6 km de extensdo, duas pistas e cinco viadutos,
articulando-a com a rodovia BR-369. Segundo Grassioto (2000) era uma
prioridade para os problemas viarios e integracdo urbanistica de Londrina, que
a partir dela pode abrir espaco para a expansdo urbana em sentido sul,
sudoeste e norte, desencadeando novos negoécios imobiliarios.

Inimeras empresas ligadas a construcdo civil foram criadas nesse
periodo e se consolidaram ao longo dos anos 1980 dando uma configuracéo
mais ampla ao circuito superior. No controle destas empresas estava presente
uma elite rural que geria os negécios do campo a partir da cidade. Foi esta
fracdo da classe burguesa, a burguesia agraria, que impulsionava as diferentes
atividades do circuito superior, alimentando empreendimentos como a
construgdo do Com-Tour Shopping Center, a verticalizacdo e o comércio que
se sofisticava.

O principiar dos anos de 1980 foi marcado tanto no Brasil como em
todo o mundo por uma fase recessiva de desenvolvimento do capitalismo,
iniciada em 1973 com a crise do petréleo. Segundo Rangel (2005, p. 431), “[...]
dificilmente poderemos encontrar em toda a nossa historia um periodo téo
depressivo como o triénio 1980-83". Neste periodo o Brasil apresentou um
fraco crescimento econémico com queda da producédo industrial e alto indice
inflacionario.

Apesar de sofrer os impactos da crise econdmica nacional o Parana
continuou tendo na agropecuaria e na agroindustria a predominancia produtiva
e geracao de rendas. Verificou-se 0 aumento na area cultivada com culturas
comerciais e a diminuicdo da area cultivada com produtos alimentares, o que
reforgou a tendéncia aos cultivos vinculados a agroindustria e voltados a
exportacdo. O crescimento urbano da cidade de Londrina a partir da década de
1980 ganhou novo salto qualitativo e quantitativo. O crescimento demografico

(conforme tabela 08 citada anteriormente) prosseguiu em ritmo elevado como
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resultado da continuidade do processo migratdrio imposto pela sequéncia das
transformacdes agropecuarias, tanto em nivel municipal quanto regional.

Londrina reforcava seu papel de polo regional ofertando bens e
servicos, em destaque os servicos medico-hospitalares, educacional, sistema
de transporte e comunicacdo. Novos elementos do circuito superior
continuavam em expansdo como a formacdo de novas centralidades em
Londrina (SILVA, 2005), a cidade comecou a apresentar condicdes para a
efetivacdo do processo de descentralizacdo e, consequentemente, de criacdo
de novas centralidades como o subcentro da Avenida Saul Elkind na zona
norte da cidade®. O Shopping Com-Tour, que era uma nova centralidade
quando de sua criacdo na década de 1970, ndo teve 0 sucesso que se
esperava e deixou de ser uma centralidade na década de 1980.

A realizacdo das atividades do circuito superior exigia acao no sentido
de garantir a acessibilidade da area central e de outras que comecavam a
tornar-se de interesse ao capital. Naguele momento iniciou-se uma fase de
acOes administrativas com o desenvolvimento de programas de renovacao
urbana como o Projeto Centro, que visava valorizar a area central. Houve a
necessidade da retirada da linha férrea, a constru¢cdo do Terminal Urbano de
Transportes Coletivos (TUTC) e a criacdo de uma nova lei de zoneamento
incentivando o crescimento. Dessa lei resultou a aceleracdo do processo de
verticalizagdo da cidade na sua area central além da criagdo de vias rapidas
(CASTELNOU, 2002).

A atuacdo das construtoras foi também forte no periodo e Londrina
conheceu uma rapida expansao vertical. Na conjuntura recessiva do periodo, a
construcdo de edificios se revelou um grande negdcio e a maior parte dos
edificios estava concentrada no centro da cidade, pois essas areas,
valorizadas, dispunham de equipamentos de infraestrutura e servigcos que
compdem o valor de uso e de troca no meio construido. No periodo em tela
foram construidos 801 edificios com 4 e mais pavimentos em Londrina,
totalizando uma area construida de 2.046.247,76 m?.

De acordo com Casaril (2010) este periodo representou 0 mais

importante ao longo do processo em questdo. Pode-se caracteriza-lo como

% Sobre a centralidade na zona norte e a incipiente formacdo de um circuito superior nesta
area consultar Beidack e Fresca (2012).
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sendo o periodo da intensificacdo da verticalizacdo urbana na cidade de
Londrina em decorréncia de varios aspectos, a saber: periodo de maior
construcdo de edificios em relacdo aos anos anteriores, grande construcao de
edificios no sistema de condominio®, forte atuacdo dos 6rgéos publicos na
construcdo de conjuntos habitacionais verticais, além de uma grande amplitude
e maturidade do mercado imobiliario estruturado para atender uma sociedade
de consumo cada vez mais exigente.

E importante ressaltar que a terra enquanto mercadoria possui um
valor de uso (resultante de suas caracteristicas proprias) e um valor de troca
(aplicagéo de capital que Ihe altera as caracteristicas, diferenciando-a). Desta
forma, dentro das cidades alguns espacos adquirem uma diferenciacéo frente
aos demais pelas caracteristicas dos fixos e fluxos disponiveis, como
infraestrutura adequada, seguranca e proximidade as opcdes de cultura/lazer
entre outros.

No final da década de 1980 e inicio dos anos de 1990 foram iniciadas
as obras de construcdo do Shopping Catuai*’, o segundo empreendimento do
porte do Shopping Iguatemi (shopping inaugurado na cidade de Sao Paulo em
1969), situado na porcao sudoeste da cidade. Esse empreendimento teve sua
origem com capital local representado pela Construtora Khouri (empresa
londrinense) e participacdo acionaria de empresas como Light do Rio de
Janeiro, Rhodia e White Martins (GRASSIOTTO, 2000).

O Catuai é considerado um elemento importante para a analise da
porcdo sul de Londrina visto que a sua construgdo provocou uma enorme
valorizacdo da éarea, pois é comum observar que apos a instalacdo de um
shopping em determinada &rea esta se torna atrativa para a localizacdo de

outras atividades comerciais, de servicos e residencial de status.

¥ Tal sistema consiste na formagédo de um grupo de pessoas para construir um edificio, a
preco de custo, adotando um projeto elaborado pelo promotor imobiliario, no qual cada
conddémino contribui mensalmente com uma parcela de dinheiro que sera investido na
construcéo. O valor da parcela é acordado em assembléia, e o andamento da obra depende da
capacidade de investimento do grupo que comp&e o condominio, ficando para a empresa a
funcdo de execucdo e administracdo da obra, retirando dai seu lucro, cerca de 15% do total
das despesas (CASARIL, 2010).

%90 Catuai foi inaugurado em novembro de 1990. A escolha do local para sua implantagdo
seguiu critérios bastante conhecidos como estar relativamente afastado da area de maior
densidade de ocupacao urbana, estar juntos as principais vias de circulacdo tanto local quanto
regional, as margens da PR-445 que faz a ligagdo com o sul do estado e de facil acesso a BR-
369 e liga boa parte do norte do Parana com o estado de Sao Paulo.



96

Com a constru¢cdo do Shopping Catuai, um dos maiores simbolos do
consumo de luxo na cidade de Londrina, cristalizou-se a tendéncia de
crescimento da cidade naquela direcdo, area nobre, de moradia de grande
parcela da classe média e alta da cidade, com inameros bairros bem
estruturados. Para Grassiotto (2007) o shopping atuou nesses 15 anos como
agregador de novas atividades e agente modificador do uso do solo no seu
entorno. Sua instalacdo consolidou e acelerou o sucesso de varios
empreendimentos imobiliarios, como os condominios residenciais horizontais
construidos em grande parte por grandes grupos locais como a Empresa
Teixeira Holzmann, e os edificios de apartamentos na regido da Gleba
Palhano, também construidos por grupos locais de atuacao regional, nacional e
mesmo internacional, como as construtoras Plaenge (com a atuacao no Brasil
e no exterior), AYoshi (com atuacao regional), Vectra, Galmo entre outras.

Paralelo a verticalizacdo da Gleba Palhano, local de concentracdo da
populacdo de mais alto poder aquisitivo da cidade, diferentes obras de
infraestrutura foram sendo construidas, dentre elas destacam-se as obras
viarias, construcao de hotéis e centros comerciais voltados principalmente ao
atendimento dessa populagcdo (GRASSIOTTO, 2007).

Ainda no contexto da construgcdo de shoppings em Londrina e
ampliagdo do circuito superior, edificou-se em 1995 o terceiro shopping center
da cidade, o Shopping Royal Plaza localizado na area central. O referido
shopping possui 19.500 m? de &rea vertical construida, possui as lojas
Americanas como ancora, tém 400 vagas de estacionamento, ambiente
climatizado, 4 elevadores (um panoramico), 6 escadas rolantes, 169 lojas, 15
quiosques, 2 salas de cinema, praca de alimentacédo, diversbes eletronicas
além de uma praca de eventos e lazer (GRASSIOTTO e GRASSIOTTO, 2003).
Este shopping € um local de consumo que garantiu a continuidade da
centralidade na area central, ndo provocando forte revalorizacdo de seu
entorno, diferente do que ocorreu com a constru¢cdo do Shopping Catuai.

Outras mudancas em relacdo ao comércio e servigos foi a instalagdo

de lojas de comércio sofisticado ao longo da Avenida Higienépolis** e hoje nas

*! Desde a sua origem ainda nos anos de 1930, a Higienépolis se definia o principal espaco de
moradia dos fazendeiros, os “barGes do café” e assim transformou-se na zona residencial mais
elegante daquele momento. Nos anos 40 e, sobretudo, nas décadas de 50 e 60, a Higiendpolis
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ruas Belo Horizonte, Santos e Paranagua (TAKEDA, 2004). E comum nessas
areas a presenca de boutiques, principalmente de moda feminina de vestuéario
e acessorios.

A partir de meados dos anos de 1990 novas moderniza¢des incidiram
sobre Londrina e, com elas, vieram novas especializagdes produtivas. As
infraestruturas para o fornecimento de energia, saneamento basico e telefonia
foram melhoradas. Uma caracteristica desse novo periodo foi a privatizacédo da
producdo das infraestruturas. Servicos como a telefonia, a energia elétrica, a
operacéo de ferrovias e rodovias, passaram ao controle da iniciativa privada.
“No periodo atual, por conta do projeto neoliberal, o papel do Estado foi
redefinido para abrir caminho ao mercado e as preocupacfes com o territorio
como um todo passaram para segundo plano” (OLIVEIRA, 2009, p. 117).

No decorrer da primeira década do século XXI, a modernizacdo do
espaco urbano londrinense e a implantacdo de elementos do circuito superior
continuaram fortes. Ainda no contexto da implantacdo dos shopping centers
merece destaque a acao do grupo empresarial Super Muffato (rede regional de
supermercados com atuagdo no Parana e interior de Sao Paulo) que construiu
o Planet Shopping, em area anexa ao Hipermermercado do grupo implantado
em 2001, na porcédo norte de Londrina. Inaugurado em 2009 este shopping foi
resultado de investimentos da ordem de 150 milhdes de reais, dos quais 50%
partiram do préprio grupo. O mix € composto por 183 lojas, sendo 6 ancoras,
45 satélites, 4 salas de cinema, lojas de servicos diversos etc., em area
construida de 41 mil m?* (BEIDACK, 2009).

Outro shopping é o Londrina Norte Shopping, iniciado pelo Grupo
Catuai cujo controle acionario atualmente esta nas maos do Grupo BR Malls,
maior empresa integrada de shopping centers da América Latina, com
participacdo em 47 shoppings, e a Unica empresa nacional de shopping centers
com presenca nas cinco regides do Brasil (http://www.brmalls.com.br). O

mesmo esta localizado em uma regido estratégica da zona norte de Londrina,

revelava “[...] o aburguesamento da vida citadina. As casas de muros baixos com seus jardins
bem cuidados criavam um cenario onde as familias ainda nao se escondiam do mundo publico”
(INVENTARIO, 1996, p. 17). Nos anos 70 as casas de alvenaria e as grandes mansdes™
comecaram a ser transformadas em locais destinados ao comércio sofisticado da cidade. Nos
dias atuais, as antigas residéncias ja cederam seu lugar para edificios residéncias de luxo e
outras foram transformadas em centros de compras e servigos.
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defronte ao terminal urbano Milton Gavetti, onde vivem mais de 160 mil
londrinenses, e proximo aos acessos principais dos moradores de Cambé,
Ibipord, Cornélio Procopio e outras importantes cidades vizinhas. Possuem
33.575,38 m? de &rea bruta locavel (ABL), 163 lojas, 10 ancoras, 20 fastfoods,
06 salas de cinema, 01 hipermercado e 1500 vagas de estacionamento, uma
grande praca de alimentagdo e areas de lazer (LONDRINA, 2012). As obras
estdo concluidas e a inauguracao ocorreu em outubro de 2012.

Nesta segunda década do novo século os investimentos continuam em
Londrina. Com investimento que totalizard R$ 212,1 milhdes liquidos, a Sonae
Sierra Brasil e o Grupo Marco Zero, administrado pela Raul Fulgéncio Negdcios
Imobiliarios, iniciaram as obras do Boulevard Londrina Shopping. O
empreendimento tem area de 80 mil m? localizado préximo & area central. Este
shopping inaugurado em maio de 2013, tem dois pisos com um total de 47,8
mil m? de ABL (Area Bruta Locavel), abrigando 197 lojas satélites, 8 ancoras, 3
semi-ancoras, 23 lojas de fast food, 2 restaurantes, um hipermercado do grupo
Walmart, 7 salas de ultima geracdo de cinemas da rede Cinemark, uma éarea
de lazer, Magic Games, totalizando 236 operacfes. O Boulevard Londrina
Shopping estara inserido no Complexo Marco Zero, construido em uma area de
165 mil m? e ter4 um teatro (0 qual sera construido pelo poder publico local),
hotel, centro de convencdes, edificios residenciais e comerciais (SONAE,
2012). E a expansdo do consumo tendo em vista o aumento da renda e a
expansdo do crédito; nesse contexto, novos elementos do circuito superior vao
se consolidando no espaco urbano londrinense.

Do ponto de vista da expansao de industrias modernas na cidade,
Oliveira (2009) ressaltou a implantacdo em 2008, de uma grande empresa
indiana voltada para o desenvolvimento de softwares e que mantém relacdes
mais estreitas com os Estados Unidos e com a propria india. A verticalidade é
uma caracteristica importante do circuito superior desse novo periodo técnico
cientifico em que os capitais nacionais e internacionais entram em parceria.
Outras empresas que aqui se instalaram, ja desde os anos de 1990, foram a
Dixie Toga (do grupo americano Itap-Bémis), Atlas Schindler (grupo de capital
suico), a Milénia Agro-Ciéncias (do grupo israelense MAKHTESHIM

CHEM.WOR), Allvet Quimica, a Lavanderia Clarear e a Hussmann Thermoking
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(americana). Em 2003 a cidade ganhou a multinacional Ingersoll-Rand, maior
fabricante de compressores de ar para uso industrial no mundo.

Os novos elementos da economia urbana, tanto aqueles ligados ao
consumo como os ligados a producdo, revelam um maior grau de
internacionalizacdo do circuito superior em Londrina. O circuito superior que
repercute fielmente as transformacdes na divisdo hegemoénica do trabalho se
torna mais complexo e menos integrado as divisbes do trabalho locais
(OLIVEIRA, 2009). Como exemplo pode-se citar o caso de empresas
londrinenses do ramo da construcéo civil que passaram a ter atuacao nacional
e até mesmo internacional, como o caso da Construtora Plaenge, com
empreendimentos na América Latina.

O investimento de capitais locais, nacionais e internacionais propiciou o
desenvolvimento da economia urbana de Londrina e a formagéo do seu circuito
superior. Os investimentos na producdo dos shoppings center promoveram a
ampliacdo do comeércio de luxo com a presenca de lojas especializadas na
comercializacao de jbias, reldgios, vestuario e acessorios de marca, como a
Vivara, Capodarte, Carlos Miele, Le Lis Blanc, Vitor Hugo entre outras. Ainda
como elementos importantes do circuito superior ligado ao consumo de luxo se
destacam a presenca das concessionarias de veiculos como a Audi, a Divesa,
revendedora Mercedes e a Euroimport, revendedora BMW, Jaguar, Land Rover
e Mini, demonstrando o enorme potencial do mercado consumidor local e
regional dessas mercadorias.

Os dados obtidos a partir do IBGE, conforme tabela 07, mostraram um
mercado consumidor forte e de elevados rendimentos em Londrina, indicando
que os produtos e servicos sofisticados oferecidos por ela sdo facilmente
absorvidos pela sua populacdo local. Em 2010 foram 34.118 pessoas com
rendimentos superiores a dez salarios minimos, isso sem contar a sua regido

metropolitana que também se utiliza da moderna economia urbana londrinense.
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Tabela 07: Pessoas de 10 anos ou mais de idade, por condicdo de atividade
na semana de referéncia e as classes de rendimento nominal mensal em
Londrina - 2010

Variavel Pessoas de 10 anos ou mais
Condicao de atividade Total Porcentagem
Ano 2010

Classes de rendimento nominal mensal

Total 440.897

Até 1/2 salario minimo 14.994 3,40
Mais de 1/2 a 1 salario minimo 6.071 1,38
Mais de 1 a 2 salérios minimos 114.203 25,90
Mais de 2 a 5 salérios minimos 84.780 19,23
Mais de 5 a 10 salarios minimos 29.576 6,71
Mais de 10 a 20 salarios minimos 10.417 2,36
Mais de 20 salrios minimos 4.542 1,03
Sem rendimento 116.315 26,38

Obs: O salario minimo utilizado na amostra foi de R$510,00
A categoria “Sem rendimento” inclui as pessoas que recebiam somente em beneficios.
Fonte: IBGE Censo Demografico (2010)
Org.: Santos (2012)

A dindmica de Londrina vincula-se a um regional, a comecar por sua
regido metropolitana. A Regido Metropolitana de Londrina (RML) foi criada em
1988 conforme determinacdo constitucional pelo governo do Parana.
Originalmente foi composta pelos municipios de Cambé, lbipord, Jataizinho,
Rolandia, Tamarana e Londrina, a cidade sede. Nos dias atuais outros
municipios foram integrados a ela (CASTRO, 2006), conforme a figura 04 a
seguir, elaborada pelo grupo de pesquisadores da Universidade Estadual de
Londrina.

Trata-se de uma grande area fortemente urbanizada e de um conjunto
de municipios que se utiliza de Londrina para consumir 0s bens e servi¢os de
luxo, tendo em vista a caréncia dos mesmos em seus espacos urbanos. Estas
cidades apresentam uma economia local principalmente vinculada ao
agronegocio e ao setor terciario; no entanto, ndo dispdem de comércio e
servicos especializados para atender as fracdes de classes burguesas que se

dirigem para Londrina em busca desse consumo.
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Figura 04: Regido Metropolitana de Londrina (RML) - 2010
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Enfim, o circuito superior em Londrina se realizou inicialmente apoiado
na pequena propriedade de trabalho imigrante e as primeiras atividades deste
circuito estavam direcionadas ao atendimento das pequenas atividades rurais,
através do beneficiamento da produgdo rural e do atendimento das
necessidades desses pequenos produtores. Sucessivamente novas atividades
lam sendo criadas para atender um incipiente mercado consumidor urbano e

rural, que se enriquecia baseado nas atividades rurais e nas novas atividades
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urbanas que emergiam. Desde a sua génese até os dias atuais a cidade se
destaca pelo seu papel regional oferecendo bens de luxo e servigcos
especializados para um grande numero de municipios situados em seu entorno

e também para todo o norte do estado.

2.2 Maringa

Maringa, assim como Londrina, teve sua génese no contexto da
expansao da frente pioneira baseada na pequena propriedade de origem
imigrante*? para a producdo agricola, utilizando predominantemente mé&o-de-
obra familiar. As pequenas propriedades eram ocupadas pela cafeicultura e
pela producdo de géneros alimenticios, sendo o primeiro voltado ao mercado
internacional e os demais voltados aos mercados locais e regionais. Os
produtos industrializados eram obtidos a partir de S&o Paulo por meio do
transporte ferroviario.

Foi neste contexto que o modo de producdo capitalista e a
consolidacdo do circuito superior se realizaram em Maringa. Em muitos
aspectos, semelhante a Londrina; porém, com diferencas em termos temporais,
uma vez que Londrina teve a sua génese em 1929 e Maringa em 1945. A figura
a seguir mostra a localizacdo do municipio no norte do Parana.

Enquanto a companhia aguardava a definicao do tragado da estrada de
ferro, que prosseguiria em direcdo a Guaira, para entdo determinar o local
definitivo onde implantaria o projeto da cidade que estava sendo elaborado, foi
ocupada uma area provisoria chamada posteriormente “Maringa Velho”, onde

se construiu uma estrutura basica. Na primeira casa desse espaco provisorio

2 A cidade foi planejada e criada pela Companhia Melhoramentos Norte do Parana (CMNP),
antiga CTNP, para ser um dos centros regionais da area por ela colonizada. De acordo com
Luz (1997) a medida que loteava e colocava a venda as glebas que lhe pertenciam, iam
estendendo as vias de acesso e implantando os ndcleos urbanos ao longo da estrada principal,
acompanhando o espigdo que corta a regido. Desde 1938 a colonizadora vendia lotes nas
glebas que no futuro circundariam Maringa. Até 1942 a companhia ja efetuara 496 transacdes
imobiliarias, representando 12,2% das propriedades rurais da area que posteriormente
corresponderia ao Municipio de Maringa (LUZ, 1997, p. 60). Para atender aos compradores
dos lotes rurais da area hoje compreendida pelo municipio, a companhia instalou um pequeno
povoado hoje conhecido por “Maringd Velho”, e criou condigBes para o escoamento da
producdo. Sabendo que a estrada de ferro passaria pela regido, em direcdo a Guaira, esperou
a definicdo do projeto ferroviario para planejar a cidade.
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se instalou o Hotel Maringa. Esse primeiro ndcleo de ocupacao serviu como um

ponto de apoio para a futura cidade.

Figura 05: Localizacdo do Municipio de Maringa no estado do Parana
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A Companhia autorizava, através de uma simples carta, que o
individuo construisse sua casa, num dos lotes das oito quadras
reservadas ao povoamento inicial, com a condicdo de que o0 mesmo
se dedicasse a um dos ramos de atividade de que o povoado
necessitava Ajudava-o, inclusive, na construcdo, fornecendo-lhe o
material. O interessado ndo precisava pagar nada, de inicio; s6 mais
tarde a venda definitiva dos lotes seria efetivada (RODRIGUES, 2004,
p. 40 apud LUZ, 1997, p. 64).

Conforme a referida autora, posteriormente, quando o novo lugar foi
definido pela companhia, iniciou-se a implantacdo do projeto localizado a leste

do ndcleo inicial. A partir de 1950 os dois nucleos acabaram se unindo e houve
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a formacdo, ao lado do “Maringa Velho”, de um grande bairro residencial
constituido pela zona 5 e zona 4 previstas inicialmente para serem ocupadas
por moradores de classes populares. Entretanto, os dois bairros se
reconfiguraram socialmente a partir dos anos 70 com o crescimento do espaco
urbano e valorizagdo imobiliaria daquelas areas, atualmente ocupadas por
segmentos de alta renda.

Na concepcdo de Luz (1997) a venda dos lotes urbanos iniciou-se
oficialmente em 1946, quando a empresa formalizou as transacdes ja
realizadas anteriormente com os habitantes do “Maringd Velho”. Em 1947
passaram a ser comercializados os lotes da zona 1 (o atual centro da cidade) e
zona 3 (Vila Operaria). A primeira, por ser a area central, serviria como atrativo
de novos compradores; a segunda, apresentava uma alta demanda pois se
destinava as pessoas de baixo poder aquisitivo. A localiza¢do da Vila Operéria
estava a esquerda do Parque do Inga e a Zona 02 (zona residencial principal),
destinada as rendas superiores, encontrava-se a direita deste parque.

A zona residencial principal (zona 2) se constituia no local de moradia
privilegiado da cidade cuja ocupacdo se limitava a residencial, mantendo-se
ainda hoje com este perfil. Além disso, sendo contigua a zona central,
localizada ao norte, os moradores acessam facilmente o comércio e os
servicos tendo em vista a curta distancia. Outra vantagem que distinguia (e
distingue) essa area diz respeito a separacdo dos bairros que abrigaram as
classes operarias e populares que ficaram separados a leste (zona 3, operaria)
e a oeste (zona 5, popular) pelos dois bosques que cercam a zona 2.

A divisdo social do trabalho no que se refere a relagdo campo-cidade
foi intensa em Maringa, cujo ndcleo urbano tornou-se a sede das maquinas de
beneficiamento da producdo rural fazendo com que emergisse uma forte
demanda do setor terciario, que rapidamente foi sendo dinamizado com a
oferta crescente de novos produtos e servicos.

Foi dessa forma que o circuito superior emergiu em Maringa. Embora
com diferencas temporais em relacdo a Londrina, seguiu 0S mesmos
percursos. Importante lembrar que esse percurso originou-se a partir da
modernizacdo tecnoldgica cujas atividades s&do criadas em funcdo dos

progressos técnicos e das pessoas que se beneficiam dele (SANTOS, 2008).
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Dessa forma, a primeira das atividades desse circuito em Maringa,
assim como em Londrina, também foram as maquinas de beneficiamento de
café e arroz, principalmente. Essas primeiras atividades industriais eram de
proprietarios locais e regionais que ao comprarem um lote urbano ja tratavam
de investir em alguma atividade rentavel. Sem a presenca dessas atividades 0s
pequenos proprietarios rurais nao teriam meios para beneficiarem e
comercializarem sua producéo.

Essas primeiras industrias contribuiam para criar uma dinéamica urbana,
localizando-se de preferéncia nas entradas da cidade ou proximas a estacéo
ferroviaria (LUZ, 1980). Muitas das industrias que se estabeleceram em
Londrina também atuaram em Maringa, mas sem alcancar os mesmos volumes
de negociacdes. No contexto da producéo cafeeira, um dinamico comércio de
exportacao do produto foi instalado na cidade.

Assim como em Londrina, outra atividade importante foram os bancos.
O primeiro estabelecimento instalado na cidade ocorreu em 1948, denominado
Banco comercial do Parana S. A. que ja no primeiro dia do seu funcionamento
recebeu Cr$ 1.653.052,90 em depodsitos. Em 1951 ja estavam em
funcionamento mais 5 bancos e, em 1952, mais 2 bancos*®. Apesar de seus
poucos anos de existéncia a cidade logo se destacou como uma das principais
pracas bancarias do estado, sendo superada em depdsitos somente por
Curitiba, Londrina, Arapongas, Cornélio Procopio, Cambé, Rolandia e Ponta
Grossa (LUZ, 1980, p. 260).

O setor bancario expandiu-se extraordinariamente na regido. Em 1960
Maringa ja contava com 20 agéncias bancarias, atendendo a regido por ela
influenciada. Os bancos constituem importantes elementos do circuito superior,
o financiamento das atividades de comércio |hes proporciona em um prazo
mais curto e com uma rotacdo mais rapida do capital, lucros maiores e riscos
menores (SANTOS, 2008). De acordo com Santos e Silveira (2008),
responsaveis pelo financiamento a curto e meédio prazo do comércio, da

industria e dos servigcos, 0s bancos comerciais fornecem créditos simples ou

%3 Os principais bancos que se instalaram em Maringa foram: Banco do Estado do Parana,
Banco Noroeste do Estado de Sao Paulo, Banco Brasileiro de descontos, Banco Brasileiro para
a América do Sul, Banco Mercantil do Estado de Sao Paulo, Banco Comercial do Estado de
Sé&o Paulo, Banco Moreira Sales, Ital e Banco Sul-Americano (LUZ, 1980, p. 260).
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em contas garantidas, captam depoésitos e fazem outras operacdes ligadas ao
crédito ao cambio e ao comeércio.

O comércio atacadista foi outra atividade importante do circuito superior
em Maringa. Para Luz (1980) o atacado de cereais, café e géneros alimenticios
era o ramo de maior destaque, embora outros se fizessem presentes. Fresca
(2004b) explicou que uma das causas da relativa queda deste ramo em
Londrina foi a presenca de Maringa, com excelente posi¢cdo geografica e um
entroncamento rodoviario importante.

Em 1957 havia 85 estabelecimentos de firmas atacadistas
encarregadas da exportacdo dos principais produtos agricolas da regido como
o café, o arroz e o algoddo, associando algumas vezes a atividade de
beneficiamento dos mesmos (LUZ, 1980). Os atacadistas eram de fundamental
importancia na oferta de produtos industriais aos diversos comerciantes
presentes na cidade e nos nucleos urbanos de sua area de influéncia. Firmas
paulistas e paulistanas instalaram gradativamente suas filiais na cidade
facilitadas pelas excelentes condi¢cdes de transportes e pelo imenso mercado
consumidor que Maringa abrangia.

Inicialmente a circulagdo foi garantida pela propria empresa
colonizadora, pois a vasta zona de influéncia de Maringa havia estradas por ela
construidas (LUZ, 1980). Conforme o nucleo urbano ia crescendo e se
expandindo elementos novos iam sendo produzidos em seu espacgo urbano,
elementos que demonstravam a modernidade e as condi¢des para a formacéo
dos circuitos da economia urbana. O desenvolvimento dos transportes a partir
da expansao da industria automobilistica no pais a partir da década de 1950 e
a consequente melhoria na rede viaria e nas ferrovias levaram a uma fluidez
maior no territorio (SANTOS e SILVEIRA, 2008).

A integracdo do estado de Sdo Paulo com o norte do Parana se
intensificava em virtude de sua forte industrializacéo e da expansao cafeeira no
PR. Neste contexto, as ligacdes de Maringa com a capital paulista tornavam-se
cada vez mais intensas, pois o0 mercado consumidor maringaense demandava
cada vez mais as mercadorias de luxo. Dessa forma, se estruturava outro
importante elemento do circuito superior: 0 comeércio varejista.

As atividades comerciais mais humerosas eram aquelas dedicadas a

venda de produtos alimenticios e bebidas. Os estabelecimentos que
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comercializavam mercadorias de luxo, apesar de pouco numerosos, ja
existiam; destacaram-se 0s moveis, objetos de arte, artigos de vestuario,

sapatos e acessorios finos.

Foram poucos os estabelecimentos que ofereciam artigos finos ou de
luxo como loucas, porcelanas finas, artigos para presente, cristais,
objetos de arte e mdveis de luxo. Em 1953 esse tipo de comércio
representava 2,5% e em 1960 passou a representar 2,8% do total
(LUZ, 1980, p. 352).

Grandes grupos nacionais como as Casas Pernambucanas (final da
década de 1940), a Prosdocimo e a Hermes Macedo (ambas da década de
1950) também estavam presentes na cidade (FERNANDO, 2011). As
relojoarias e joalherias combinavam esse género de comércio com a execucao
de servicos de reparacdo e conservacdo (LUZ, 1980). A venda de veiculos e
acessorios (automoveis, caminhdes, bicicletas etc), constituia-se em um ramo
cada vez mais préspero em Maringa. As atividades do circuito superior ou
moderno ampliavam-se na cidade aliadas as melhorias nas redes viarias
possibilitando a chegada de mercadorias de luxo. Os produtos de moda
comercializados em Sao Paulo e no Rio de Janeiro rapidamente chegavam a
Maringa para atender as demandas das classes burguesas.

A necessidade de importar produtos da moda era uma realidade que se
intensificava na cidade dia ap0s dia, pois a modernizagdo do seu espaco
urbano desencadeava a modificacdo dos gostos e a busca incessante por
novas mercadorias.

Vale destacar a presencga de empresarios locais que se transformaram
na elite politica maringaense. Luz (1999) enfatizou as figuras de Napoledo
Moreira da Silva e Angelo Planas e outros membros da familia Planas,
proprietarios de grandes armazéns de géneros alimenticios que passaram a
atuar como politicos, desde o periodo em que Maringa ainda era distrito de
Mandaguari. Outro exemplo que merece ser comentado foi apresentado por
Cordovil (2010) ressaltando o trabalho do engenheiro-arquiteto Carlos
Alcantara Rosa que projetou o famoso Bar Colimbia**, de propriedade do
senhor Américo Dias Ferraz, que depois viria a ser prefeito da cidade entre
1956 a 1961. A formag&o da economia urbana e de seu circuito superior era

* O local era ponto de encontro da alta sociedade maringaense. Ali se reuniam a classe
politica e empresarial, 0s comerciantes e aqueles que negociavam terras. Era um ponto de
referéncia em Maringa na década de 1950, era um bar luxuoso e sofisticado para os padroes
da época (CORDOVIL, 2010).
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também a formacdo do conjunto das classes sociais e, particularmente, a
formacdo da elite que se radicou em Maringd e que passou a atuar no
direcionamento da cidade e na producéo de seu espaco urbano.

Do ponto de vista dos servigcos, merece destaque a constituicdo da
rede privada de ensino cuja iniciativa partiu da elite local (comerciantes,
profissionais liberais e proprietarios rurais). No setor das comunica¢gfes o
primeiro 6rgdo de imprensa foi o Maringa-Jornal, mais tarde transformado em
“o Jornal de Maringa, na década de 1950. Nos anos de 1960 foram criados “A
Tribuna de Maring4” e “A Folha do Norte do Parana”. Das emissoras, a Radio
Cultura foi a pioneira, fundada em 1951. Em seguida vieram a Radio Difusora e
a Radio Atalaia. Em relacéo a televisdo, somente na década de 1970 que a
cidade teve a sua primeira emissora, a TV Cultura canal 8.

O transporte aéreo foi outro elemento importante do circuito superior
em Maringa. Quando da sua elevagcdo a municipio ja era servida por 8
empresas rodoviarias (5 intermunicipais e 3 atendiam a cidade com 6nibus
circulares) e duas de aviacdo, a Vasp e a Real (LUZ, 1980). O primeiro
aeroporto foi entregue a cidade pela Companhia Melhoramentos Norte do
Parana (CMNP) em 1949. Nos anos de 1950 Maringa viveu sua época aurea
da aviacdo. O contexto nacional do transporte aéreo comercial favorecia o
crescimento das cidades do norte do Parana. Em 1957 a cidade recebia por
semana 74 vbos comerciais, e ao longo desta década 41 cidades brasileiras
estiveram conectadas a Maringa por este meio de transporte. Aliado a este
intenso movimento de aeronaves comerciais, destacava-se um grande numero
de aeronaves particulares e taxis aéreos. Era intenso o fluxo de passageiros e
de mercadorias que iam e vinham* (MARQUES, 2005).

Uma observacéo importante realizada por Marques (2005) refere-se ao
fato de que nos anos de 1960 o Aeroporto Gastdo Vidigal passou por uma
queda de 84,6% do numero de vOos comerciais por semana, reduzindo
também o numero de cidades conectadas a Maringa por este meio de
transporte. O fluxo aéreo que se manteve estava relacionado a expansao da

fronteira agricola e coloniza¢des que ocorria no estado do Mato Grosso do Sul

> Durante a década de 1950 a aviacdo comercial brasileira e sua rede aeroportuéria viveram
um periodo de apogeu com a aquisicao, pelas companhias aéreas, de aeronaves consideradas
“sobras de guerra” dos Estados Unidos, a precos extremamente baixos (MARQUES, 2005).
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(MS) e em Rondénia (RO) efetuadas por empresas de taxis aéreos do sul do
Brasil e muitas delas com sede ou escritérios em Maringad. Uma parcela da elite
maringaense passou a realizar negoécios naqueles estados; porém, mantendo
residéncia fixa em Maringd. Os empreendedores rurais (incluindo-se alguns
empresarios e politicos) requisitavam o0s servigcos de taxis-aéreos para as
visitas em suas propriedades, isso quando ndo tinham aviées proprios e pilotos
particulares.

Esse fato demonstra a importancia e a polarizacéo regional da cidade
no periodo em tela. Uma importante atividade do circuito superior como a
aviacdo cumpria o papel de superar os obstaculos inerentes a transformacéao
do meio natural em meio técnico, suprindo os agentes e apoiando as acdes
que realizaram essas transformacoes.

Na década de 1960 a consolidacdo do circuito superior em Maringa
continuava em crescimento. Foi neste periodo o inicio da atuacdo das
construtoras locais no processo de verticalizacdo da cidade. Este, iniciado na
década de 1950 em Londrina teve a sua génese em Maringa na década de
1960, em funcdo do acumulo de capital por parte de alguns fazendeiros e
comerciantes locais. Assim, dentre outros investimentos, produziu-se edificios
comerciais e prestadores de servicos e todos se localizaram na zona comercial
1, o centro da cidade (MENDES, 1992). Foram construidos 12 edificios
totalizando uma &rea de construcdo de 45.769,36m?, sendo 50% acima de 8
pavimentos, como o edificio Herman Lundgren com 16 pavimentos, o Maria
Tereza com 15 e o Maringa com 13 (TOWS, 2010).

A producdo do espaco urbano foi também intensificada naquele
momento a partir da atuacdo do Estado, pois foi na década de 1960 as
primeiras iniciativas no sentido de prover a construcdo de conjuntos
habitacionais na cidade, quando a lei n° 305 autorizou a construcdo de 50
casas populares (CORDOVIL, 2010). Foi também no periodo em tela a
aprovacao dos primeiros loteamentos destinados a atender as classes de maior
renda.

Em relacdo a composicdo social de Maringd na década de 1960, com a
ampliacdo da rede escolar formou-se um contingente de funcionarios publicos
e professores de diversos niveis. Estes, juntamente com 0s outros profissionais

liberais (médicos, advogados, engenheiros, dentistas e farmacéuticos)
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movimentavam a cidade no setor profissional, participavam das atividades
sociais, culturais e assistenciais através dos clubes recreativos e de servicos.
Constituiam ao lado dos comerciantes e industriais mais abastados a elite local
(LUZ, 1980).

A mesma dinamica da formac&o social baseada na pequena
propriedade na qual Londrina estava inserida e que marcou a estruturagao e
consolidacdo do seu circuito superior, também se verificou em Maringa.
Diversos elementos desse circuito foram sendo implantados no decorrer dos
anos, seja a partir de investimentos oriundos de capitais locais, regionais ou
nacionais. As rendas fundiarias eram investidas em diferentes atividades
dinamizando a economia urbana maringaense.

A partir dos anos de 1970 o circuito superior da economia urbana
atingiu uma nova etapa de desenvolvimento tendo em vista as novas
transformacdes econdmico-sociais pelas quais passava o Brasil e o norte do
Paranda, tendo em vista a urbanizacdo e a industrializacdo do territorio. Assim
como em Londrina, a agroindustria e as cooperativas e toda uma série de
atividades urbanas relacionadas a estas atividades, foram o0s elementos
representativos do circuito superior daquele periodo em Maringa.

Através de pesquisa realizada com 63 empresas do ramo agropecuario
localizadas em Maringa, Endlich (1999) constatou que poucas delas haviam se
instalado na cidade antes de 1970, sendo bastante visivel a expansao destas
no decorrer das décadas de 1980 e 1990. O fato demonstra a relagdo entre o
processo de modernizacdo da agricultura e a instalacdo das referidas
empresas de comércio especializado para as atividades agropecuarias.

Em relacdo as cooperativas agropecuarias em atividade na cidade,
foram trés as mais importantes e que dinamizam 0 seu circuito moderno:
Cooperativa Agropecuaria de Producdo Integrada do Parana Ltda
(INTEGRADA?) com sede em Londrina, Cooperativa de Lacticinios de Maringa

Ltda (COLMAR), Cooperativa de Cafeicultores e Agropecuaristas de Maringa

“® A Integrada Cooperativa Agroindustrial foi fundada em Londrina (PR) em 1995. Em apenas
17 anos de existéncia a Integrada se tornou uma das principais cooperativas do Parana, com
55 unidades de recebimento distribuidas em diversas regifes do Estado. A maior parte do
faturamento vem da comercializacdo de grdos como soja, milho e trigo. Para diversificar a
participacdo no mercado a Integrada também investe na industrializacdo para agregar valor
com unidades de fios de algodéo, derivados de milho, racdes, beneficiamento de sementes e
industria de sucos (INTEGRADA, 2013).
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Ltda (COCAMAR) atualmente denominada Cooperativa Agroindustrial, todas
com influéncia regional.

A Cocamar e a Colmar, além de comercializarem os produtos
agropecuarios, tém verticalizado sua producéo agricola industrializando boa
parte dos produtos recebidos. A Cocamar opera com matéria prima vinda de
outros lugares, inclusive importada, como é o caso do algoddo argentino na
fiacdo. A Colmar industrializa o leite, tendo como resultado os seguintes
produtos: leite pasteurizado, requeijao, mussarela, doce de leite, ricota etc. Ja a
Cocamar € a segunda maior cooperativa do Brasil, com base nos indicadores
financeiros, com um diversificado parque industrial (ENDLICH, 1999).

Conforme informacdes obtidas por meio do site da referida empresa,
sao sete atividades diferenciadas em seu dinamico parque industrial: bebidas e
molhos, envase de alcool, farelos e 6leos vegetais, industria de fios, madeira
tratada, suplemento mineral destinado a bovinos de corte, de leite, equinos,
ovinos e suinos e por fim torrefacdo e moagem (COCAMAR, 2013).

A Cocamar é uma empresa que aprofunda e dinamiza o circuito
superior em Maringa. Podemos distinguir as grandes empresas por sua
estrutura interna organizacional em relagcdo aos diferentes segmentos de
produtos que a compde. Este € um dado revelador da organizacao espacial da
empresa e, com efeito, da escala de acdo do seu circuito produtivo. Ao se
inserir no contexto do periodo técnico cientifico e informacional, a empresa
mobilizou um universo em pesquisas diferenciando e diversificando a oferta de
produtos e servicos.

Além das cooperativas agricolas citadas com seus respectivos parques
industriais, existem em Maringd em torno de sessenta empresas do complexo
agroindustrial. A dindmica do agronegdécio amplia as relagBes espaciais de
Maringa, pois as agroindustrias localizadas nesta cidade estabelecem relacdes
com o mercado nacional e internacional. “E principalmente através do setor
agropecuario que a economia maringaense e de sua area de influéncia
participam do comércio mundializado” (ENDLICH, 1999, p. 904).

Para atender estas modernas atividades do agronegécio um comeércio
altamente especializado se instalou na cidade, sobressaem-se as atividades
comerciais envolvendo os produtos para pecuaria e para agricultura, como

maquinas e implementos agricolas, sementes, fertilizantes, ragfes, prestacéo
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de servicos, telefonia rural etc e as empresas fornecedoras desses produtos
sao regionais, nacionais e internacionais pois no comércio do circuito superior,
“[...] a procedéncia dos produtos € bem mais exterior a cidade e a regiao”
(SANTOS, 2008).

Em relagdo ao mercado consumidor desse circuito moderno, Endlich
(1999) constatou que cerca de 30% sdo maringaenses com propriedades em
outros estados brasileiros como MS, MT e RO e o restante sdo agricultores da
regido de Maringa e de outros municipios. O consumo desse circuito moderno
é realizado pela fragdo da burguesia agroindustrial local e de outros estados.

A agricultura tecnificada precisa de profissionais especializados pois 0
novo padrdo tecnolégico com que se produz na agricultura exige orientacdo
especializada, prestada por engenheiros agronomos, zootecnistas e
veterinarios. Os cursos de agronomia e zootecnia da Universidade Estadual de
Maringa atuaram na formag&o desse corpo técnico e na realizacdo da pesquisa
agricola.

A nova realidade da década de 1970 caracterizada por mudancas
estruturais no meio rural com a modernizagdo da agricultura gerou
modificagdes no meio urbano em funcdo do éxodo rural. Naquele contexto, a
cidade recebeu um grande contingente de populacao (tabela 08). De um total
de 121.374 habitantes, 82,47% estava concentrado em seu espaco urbano,
indice que na década de 1960 representava apenas 45,70%; ou seja, em
apenas uma década a populacdo urbana de Maringa foi quase duplicada. A
expansdo demografica era evidente e, consequentemente, a area urbana
modificava-se exigindo o incremento e a construcdo de sua infraestrutura.
Novas necessidades surgiam e as regulamentacfes e os direcionamentos do
crescimento territorial tornavam-se cada vez mais urgentes (CORDOVIL, 2010,
p. 260).

Essas mudancas refletiram no espaco urbano maringaense, tanto que
no periodo de 1971-1979 ocorreu a aprovacao de 64 loteamentos, denominado
por Mendes (1992, p. 127 e 202) como o periodo de maior expanséao fisico
territorial da cidade. Segundo o autor foram 2.758,17m? de area construida. Na
década em tela foi também forte a atuacdo das construtoras locais na
verticalizacdo da cidade, pois foram construidos 33 edificios totalizando uma
area total construida de 151.768,41 m2 (TOWS, 2010).
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Tabela 08 — Evolucdo da Populacéo Total, Urbana e Rural de
Maringa — 1950 a 2010.

1950 38.588 7.270| 18,84% 31.318| 81,16%
1960 104.131 47.592| 45,70% 56.539 | 54,30%
1970 121.374 100.100| 82,47% 21.274| 17,53%
1980 168.239 160.689| 95,51% 7.550| 4,49%
1991 240.135 233.937| 97,42% 6.198| 2,58%
2000 287.100 288.000| 98,29% 5.000| 1,71%
2010 357.077 344.229| 96,40% 6.424| 1,79%

Fonte: IBGE (1950 a 2010).
Org.: Santos (2013).

A década de 1980 marcou um periodo em que uma série de novas
construtoras foi criada e outras se consolidaram dando uma configuragdo mais
ampla ao circuito superior. A cidade de Maringa conhece o auge do processo
de acumulacéo de capital e investimentos diretos na construcéo civil. Conhece
também agora com uma dindmica avancada, o processo de Incorporacao
Imobiliaria, com empresas como a Construtora Encol, a Construtora Lotus,
Eugecapri, Garsa, Construtil, inga, Design entre outras, atuando no periodo
(TOWS, 2010).

Na base dessa consolidacdo havia a presenca de uma elite rural que
iria gerir seus negocios rurais a partir da cidade. Essa burguesia de base
agraria, impulsionou mercados especificos do circuito superior e também a
intensificacdo da divisdo social do trabalho na escala local, alimentando
empreendimentos como a producdo dos shopping centers, a verticalizacao e a
sofisticacdo do comércio.

Mendes (1992) denominou a década de 1980 como a mais importante
de todo o processo de verticalizacdo em termos do numero de edificios
construidos e em termos de area de construcdo. Desse modo na referida
década, foram aprovados em Maringa 521 projetos de edificios com mais de 04
pavimentos. A cidade conheceu o auge do processo de acumulagéo de capital
e investimentos diretos na construcao civil com um forte processo incorporacéo
imobiliaria.

O comércio e o0s servicos tornaram-se mais diversificados e

sofisticados com a criagdo de mdltiplas empresas do setor terciario da



114

economia, como a proliferacdo de empresas de telefonia, de transporte, de
estabelecimentos de ensino, de redes bancéria e de distribuicdo de
mercadorias. Para Asalin (2008) parte significativa da grande
representatividade do setor do comércio e servicos esta relacionada a
expansdo dos shopping centers atacadistas e varejistas em Maringa, cuja
implantacéo foi iniciado no final da década de 1980 expandindo-se no decorrer
da década de 1990 e no século atual.

Na década de 1980 o setor terciario representava 65,85% do PIB
municipal, contra 18,71% do secundario e o restante ficando por conta do setor
agropecuario (ASALIN, 2008, p. 52). Os numeros demonstraram a hegemonia
do setor terciario e do comércio em Maringad no periodo analisado. Fato
demonstrado pela diversidade e oferta de produtos, pela qualidade, variedade,
crédito e acessibilidade adquiridos pelos comerciantes através de uma maior
capitalizagao.

Asalin (2008) ressaltou que o primeiro shopping center de Maringéa foi o
Avenida Center inaugurado em 1989 na area central, contando em 2007, com
140 lojas de mais de 52 segmentos diferentes (confecc¢des, perfumarias,
cinemas, restaurantes, telefonia, lojas de importados entre outras). Em 1996
outro shopping foi construido, o Aspen Park, um shopping vertical
concentrando uma grande variedade de lojas de produtos de luxo como a
Victor Hugo (bolsas e acessorios), as joalherias Bergerson e Big Ben, lojas de
vestuarios como a Richards, Gregory, Triton; além de outras como Le Lis
Blanc, Cantdo, Capodarte etc*’.

Em 1999 o Shopping Cidade de Descontos foi inaugurado, situado fora
do centro tradicional de Maringa, um empreendimento com infraestrutura
exigidas para um shopping center, estacionamento amplo para 1.700 vagas,
tendo o Hipermercado Big e as lojas Americanas como ancoras e concentrando
ainda em torno de 120 lojas (ASALIN, 2008).

Em relagcdo aos shoppings atacadistas, vale frisar que o inicio das

atividades de confec¢cdes em Maringd emergiu a partir da década de 1970

*" De acordo com Asalin (2008, p. 58), em 2007 esse shopping possuia 70 lojas e “[...] trés
pisos de estacionamento subterraneo, o que faz do mesmo um empreendimento acessivel aos
seus clientes que tém grande dificuldade de estacionar seus carros nos arredores do
shopping”.
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potencializando-se ap6s a década de 1980. Porém, foi na década de 1990 que
o primeiro shopping atacadista foi inaugurado na cidade, o Vest Sul com
industriais-lojistas de Maringa e regido. Em seguida foram criados os
Shoppings Mercosul, Catarindo e Caiua (esses dois Ultimos ja encerraram suas
atividades), todos ao longo da PR 317 com facilidade de acesso por situarem-
se no anel de integracéo rodoviario do norte do estado.

A construcdo dos shopping centers no centro tradicional de Maringa
reforcou a centralidade dessa area. SO recentemente este padrdo de
localizacdo, em relacdo aos shoppings varejistas, foi alterado mediante a
implantacdo do Catuai Shopping Maringa situado distante da area central, junto
ao entroncamento de rodovias que dao acesso ao Oeste e Sul do Parana. O
referido centro comercial configura-se no maior empreendimento deste género
presente na cidade, inaugurado em 2010 com 32.329,95 de area bruta locavel
(ABL), 216 lojas, 06 ancoras, 22 fastfoods, 01 centro de diversao, 05 salas de
cinema, 01 hipermercado e 1.650 vagas de estacionamento. Tanto quanto o
Catuai de Londrina, o Catuai Shopping Maringa também teve seu controle
acionério vendido para a BRMalls (BARBIERO, 2011).

O Catuai Maringa é mais um dos espacos do consumo de luxo na
cidade, pois muitas sdo as lojas de marcas e grifes famosas destinadas ao
consumo quase que exclusivo de uma classe de maior poder aquisitivo. Como
exemplos estdo as joalherias Big Ben e Vivara, L’Occitane perfumaria, Le Lis
Blanc, Arezzo, Carmen Steffens, I6dice entre outras. Vale ressaltar que apos a
construcdo do shopping comecgou a ocorrer uma valorizagdo imobiliaria em seu
entorno, pois segundo informacdes obtidas no site da BRMalls (2013) foi
aprovada a lei de zoneamento residencial no seu entorno, trazendo diversos
empreendimentos imobiliarios e oportunidades de investimentos para a regiao.

As obras do Novo Centro® iniciadas pelo poder publico local na
década de 1990, garantiram a realizacdo e a expansao das atividades do

circuito superior no centro principal da cidade, pois este projeto trouxe uma

8 As obras se constituiram na retirada da estacao ferroviaria, do patio de manobras da RFFSA
e o rebaixamento dos trilhos. A Rede Ferroviaria Federal S/A representava uma area de
206.000 m® e estava localizada no limite norte do centro tradicional da cidade. Este projeto
sofreu uma série de modificacbes e no momento atual, estd em fase de conclusdo (GHIZZO,
2006).


http://www.brmallscomercial.com.br/lojasequiosques/
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nova concepcao no que condiz a equipamentos comerciais, com a construcao
de edificios comerciais e de servicos e a instalacdo de uma intensidade de
lojas, shoppings e hipermercados.

Em relacdo a atuacdo das construtoras na producao da verticalizacéo
da cidade no periodo dos anos de 1990, Tows (2010) enfatizou que algumas
incorporadoras se firmaram nessa década, como por exemplo, a Pedro
Granado, com a construcdo de seis empreendimentos. Outras, como a
Expansado, a Sandri e a Lotus, também construiram edificios nessa fase. Ao
total foram 270 edificios de 4 e mais pavimentos construidos, perfazendo
1.278.290,44 m” de area.

A acdo das construtoras também se fez presente a partir da década de
1990 através da implantacdo dos condominios residenciais horizontais. Em
2009 a cidade contemplava 38 condominios em sua area urbana, sendo a
grande maioria situados na porc¢ao sul da malha urbana, localizacdo essa que
reforca o conceito de “morar bem” ja que se situam em areas tidas como
nobres em relacdo a ocupacdo do solo no espaco urbano de Maringa
(VERCEZI et al, 2009).

O inicio do século XXI foi marcado pela abertura do mercado da
construcdo civil para a atuacado de algumas empresas com sedes em outras
cidades. Empresas que atuam em cenario nacional e internacional, como a
MRV de Belo Horizonte e a Plaenge de Londrina com atuacao no Brasil e no
Chile, ambas posicionadas entre as 20 maiores construtoras e incorporadoras
do Brasil, ingressaram no mercado maringaense. A primeira com o objetivo de
atingir as classes populares por meio de condominios verticais padronizados,
cuja arquitetura segue um padrdo ou uma logomarca e, a segunda, para atingir
0 publico de mais elevado poder aquisitivo (TOWS, 2010). O periodo também
teve como caracteristicas o adensamento vertical no Novo Centro de Maringa.
Foram 169 edificios de 4 ou mais pavimentos construidos na cidade,
totalizando 990.571,84m? de &rea.

Outro setor do circuito superior que ganhou destague em Maringa na
primeira década do século XXI foi o desenvolvimento e a formacdo de um
aglomerado produtivo de softwares. Em 2006, através do sistema municipal de
tributacdo, foram identificadas 97 empresas ligadas ao grupo de informatica e

servicos relacionados. Universidades publicas e privadas contribuem com este
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setor ao langar, a cada ano, inumeros profissionais no mercado. Os 6rgaos
fomentadores e instituidores de politicas publicas que contribuem para o
fortalecimento do aglomerado produtivo de software de Maringa sédo o CNPq -
Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico, a Fundacéo
Araucaria, o IDR — Instituto para o Desenvolvimento Regional e a PMM —
Prefeitura Municipal de Maringad (ANGELI, 2007).

Os dados obtidos a partir do IBGE, conforme tabela 09, mostraram um
mercado consumidor forte e de elevados rendimentos em Maringa, indicando
que os produtos e servigos sofisticados oferecidos por esta cidade sé&o
facilmente absorvidos pela sua populagdo local. Em 2010 foram 31.083
pessoas com rendimentos superiores a dez salarios minimos, isso sem contar
a sua regido metropolitana que também se utiliza da moderna economia

urbana maringaense.

Tabela 09: Pessoas de 10 anos ou mais de idade, por condicdo de atividade
na semana de referéncia e as classes de rendimento nominal mensal em
Maringa - 2010

Variavel Pessoas de 10 anos ou mais
Condicao de atividade Total Porcentagem
Ano 2010

Classes de rendimento nominal mensal

Total 315.711

Até 1/2 salério minimo 8.150 2,58
Mais de 1/2 a 1 salario minimo 38.303 12,13
Mais de 1 a 2 salarios minimos 86.846 27,51
Mais de 2 a 5 salérios minimos 69.788 22,11
Mais de 5 a 10 salarios minimos 22.865 7,24
Mais de 10 a 20 salarios minimos 8.218 2,60
Mais de 20 saldrios minimos 3.771 1,19
Sem rendimento 77.770 24,63

Obs: O salario minimo utilizado na amostra foi de R$510,00
A categoria “Sem rendimento” inclui as pessoas que recebiam somente em beneficios.
Fonte: IBGE Censo Demografico (2010). Org.: Santos (2012)

A dinamica de Maringa também esta vinculada ao regional, a comecar
pela sua regido metropolitana. A Regido Metropolitana de Maringa (RMM) foi
criada por meio de uma lei estadual em 1998 compondo-se inicialmente por

oito municipios, sdo eles: Maringa, o municipio sede, Sarandi, Marialva,
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Mandaguari, Paicandu, Angulo, Iguaracu e Mandaguacu (REGIAO, s/d). Os
demais municipios conforme mostrados na figura 06 foram sendo
acrescentados com o0s passar dos anos.

A regido se constitui por um conjunto de municipios cujas
caracteristicas sécio-econdmicas individuais resultam em especialidades
urbanas diferentes umas das outras. S&o cidades com uma economia local
sem grande dinamismo levando as fracbes de classes burguesas e pequeno

burguesas a se deslocarem para consumir o luxo inacessivel em Maringa.

Figura 06: Regido Metropolitana de Maringa (RMM) - 2010
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Fonte: Base Cartografica do IBGE - Agosto de 2013,

Fonte: Localizag&o (2013)

Enfim, os novos elementos da economia urbana produzidos em
Maringa, tanto aqueles ligados ao consumo como os ligados a producéo,
revelaram um maior grau de internacionalizacéo do circuito superior na cidade.
Nesse principiar de século este circuito se torna cada vez mais complexo,
dindmico e sofisticado seja porque agregou novas atividades vindas de fora,
seja porque desenvolveu localmente empresas e atividades econdmicas

importantes com atuacdo nacional e internacional.
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A formacéo e constituicdo do circuito superior em Maringa foi marcado
inicialmente pelos investimentos de uma classe pequeno burguesa ligada a
pequena propriedade de trabalho imigrante. Foram as rendas oriundas da
producdo agricola bem como as classes envolvidas nesta atividade as elites
produtoras e consumidoras deste circuito. Com a expansdo das primeiras
atividades urbanas e o enriquecimento dessa classe os recursos foram sendo
alocados em novas atividades como a verticalizagdo, a implantacdo de
loteamentos, a construcdo dos shopping centers e a agroindustrializagdo, com
a atuacdo de empresas de capitais locais, regionais e até mesmo
internacionais, diversificando e dinamizando as atividades de comércio e
prestacao de servicos voltados as classes de maior poder aquisitivo. A atuacao
das burguesias agrario-exportadoras, a burguesia industrial, comercial e
aguelas ligadas aos servicos em geral, assim como as classes pequeno
burguesas, contribuiram para a ampliagdo e dinamizagdo do circuito superior

em Maringd, tornando-a mais sofisticada e internacionalizada.

2.3 — A economia urbana de Londrina e Maringa: algumas consideracdes

Londrina e Maringad sdo duas cidades originadas a partir da mesma
formacdo econdmico social no contexto do avanco das frentes pioneiras no
norte do Parana e assentada na pequena propriedade policultora, baseada na
mao de obra imigrante e tendo como base a producdo de géneros alimenticios
como arroz, feijao, milho, mandioca etc para o consumo local e a producéo de
café para o mercado internacional. Na génese do processo de formacéo de
suas economias urbanas a cafeicultura foi uma importante atividade do circuito
superior voltada predominantemente ao mercado externo.

A diferenca temporal, Londrina com génese em 1929 e Maringa em
1945, é um importante elemento de diferenciacdo e do dinamismo do circuito
superior nessas cidades, pois quando da génese de Maringa o circuito superior
da economia urbana londrinense ja se constituia.

A primeira atividade desenvolvida em ambas as cidades, mesmo com
diferencas temporais e que marcou a génese desse circuito, foram as
atividades de beneficiamento e comercializagcdo dos produtos agricolas. Além

dessa atividade que demandava uma seérie de outros servigos, outras
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atividades relacionadas ao comércio e a prestacdo de servicos se
desenvolviam e se especializavam como o setor bancario, o comércio varejista
e atacadista e o setor terciario.

No bojo desse processo o capital oriundo das atividades agricolas era
investido na produgédo do espaco urbano a partir da atuagéo das construtoras
locais e regionais, na construgcdo horizontal e vertical, na construcdo dos
shopping centers e no desenvolvimento e especializacao das atividades ligadas
ao agronegaocio entre outras.

Em relagéo ao circuito produtivo industrial, ambas apresentaram o0s
mesmos subsetores como as industrias metallrgicas, mecanica, de madeira e
mobiliario, quimica, téxtil, alimentos e bebidas e diversas outras. No entanto,
Maringd saiu na dianteira apresentando um numero superior de
estabelecimentos, em especial no ramo téxtil. Apesar de quantitativamente o
namero de estabelecimentos industriais ser maior em Maringd com predominio
das microempresas; qualitativamente Londrina sai na frente, com a presenca
de um numero maior de industrias de grande porte, muitas de capital
internacionais, fato demonstrado pelo numero superior de trabalhadores
empregados, se comparado a Maringa.

O circuito produtivo representado pela construcdo civil também
apresentou dinamismo em ambas as cidades; no entanto, em Londrina esse
setor se destacou, iniciando sua atuacdo na década de 1950 com o precoce
processo de verticalizacdo, enquanto em Maring4 esse processo comegou ha
década de 1960, uma vez que nos anos 1950 a cidade ainda estava em seu
processo inicial de construcdo. Em ambas as cidades esse circuito foi
alimentado inicialmente por uma burguesia agraria que procurava meios de
investir seus recursos oriundos das atividades rurais no meio urbano,
impulsionando mercados especificos desse circuito, dentre eles a
verticalizacdo do espaco urbano e a sofisticacdo do comércio e servicos; e,
posteriormente, a esse capital local foram adicionados capitais regionais,
nacionais e internacionais.

No setor do comércio foram constatados diferengas marcantes em
ambas as cidades; no entanto, Maringa apresentou o comércio atacadista mais
forte, com destaque para o ramo téxtil e do vestuario, com a presenca dos

shopping centers atacadistas voltados a comercializacdo das mercadorias
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produzidas na propria cidade e regido. Londrina apresentou um comércio
varejista mais dinamico e sofisticado, resultado da ampliacao e diversificacao
dos produtos comercializados. A abertura dos inUmeros shoppings centers na
cidade aumentou a oferta de atividades voltadas ao comércio de luxo. A cidade
conta ainda com a presenca de trés concessionarias de veiculos de luxo,
enquanto que apenas uma esté presente em Maringa.

No que se refere as atividades de comércio e prestacdo de servicos,
ambas concentram 0s mesmos subsetores como as instituicdes de crédito,
administracdo de imdveis, servicos médicos-hospitalares, instituicbes de
pesquisa e ensino, e, entre outras atividades, uma forte atividade bancaria.
Porém, o dinamismo foi mais forte em Londrina, por apresentar um numero
maior de estabelecimentos e pelo forte grau de internacionalizacdo do seu
circuito superior da economia urbana.

Ambas as cidades se caracterizam por uma forte polarizagcéo regional
por serem 0s centros principais de regidfes metropolitanas e de uma imensa
rede urbana e também por fornecerem uma imensa variedade de comeércio e
servicos especializados como aqueles presentes nas metropoles tradicionais
do pais. Como exemplos dessas atividades podem-se citar o comércio de
mercadorias de luxo presentes nos principais shoppings dessas cidades como
o Shopping Catuai Londrina, Londrina Norte Shopping, Catuai Maringa e
Maringa Park com um grande numero de lojas de artigos de luxo como as
joalherias Vivara, Bergerson e Big-Ben e grandes marcas como Carlos Miele,
Capodarte, Le lis Blanc, lédice, M. Fleury, Victor Hugo entre outras. Destacam-
se ainda a presenca de outras atividades destinadas ao consumo de luxo como
hotéis e restaurantes, concessionarias de veiculos, servicos médicos altamente
complexos e, por fim, as pesquisas agropecuarias desenvolvidas em seus
institutos de pesquisas e universidades e que oferecem suporte ao
desenvolvimento e expansao da agroindustria.

As tabelas 07 e 09 mostraram que ambas as cidades concentram uma
numerosa populagdo com rendimentos superiores a 20 salarios minimos. No
total foram 4.542 pessoas em Londrina e 3.771 em Maring4, mostrando um
indice de 771 pessoas a mais em Londrina. A diferenca ndo parece tao

significativa mas em se tratando de consumo de luxo é preciso levar em conta
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gue sao as pessoas de maiores rendimentos que consumirdo essas
mercadorias.

Além de dinamicas e sofisticadas, Londrina e Maringa tornaram-se
também internacionalizadas, pois agregaram em sua economia urbana
atividades vindas do exterior. Neste contexto, apoiado na presenca e nas
densidades técnicas do novo meio técnico-cientifico-informacional, o circuito
superior da economia urbana londrinense e maringaense adquiriu
verticalidades e horizontalidades consideraveis (SANTOS, 2006). As
verticalidades se revelam a partir da producdo do espaco urbano e da abertura
de novos espacgos do consumo conduzidos por empresas de capital nacional e
internacional em parceria com 0s capitais locais; enquanto as horizontalidades
se multiplicam, na medida em que o circuito superior se torna mais denso
demandando servicos fornecidos localmente favorecendo a formacao de
pequenas e médias empresas.

De acordo com Santos (2006) a tendéncia atual € no sentido de uma
unido vertical dos lugares. Créditos internacionais séo postos a disposi¢cao dos
paises e das regides mais pobres para permitir que as redes se estabelecam
ao servico do grande capital. Os vetores da modernizagdo nessa uniao vertical
trazem certa desordem aos subespacos em que se instalam e a ordem que
criam é em seu proprio beneficio. Mas os lugares também podem se
refortalecerem horizontalmente, reconstruindo a partir das acdes localmente
constituidas uma base de vida que amplie a coesdo da sociedade civil, a
servico do interesse coletivo.

E no contexto da formacdo da economia urbana londrinense e
maringaense e na consolidacéo de seu circuito superior que serdo enfatizados
nos capitulos a seguir o consumo da habitacdo e dos automoveis de luxo em
ambas as cidades, com o intuito de compreender as rela¢gdes de classe que se
estabeleceram na formacdo desses mercados e as classes consumidoras do

mesmo.
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CAPITULO Il

A HABITACAO DE LUXO

Este capitulo tem como objetivo compreender o consumo da habitacéo
de luxo no contexto da dinamica do circuito superior nas cidades de Londrina e
Maringa. Inicialmente serdo feitas consideracfes sobre as razfes da escolha
da habitacdo como um dos elementos de analise desse circuito bem como a
importancia da aquisicdo desse bem no contexto brasileiro, em seguida serdo
elencados os encaminhamentos metodologicos para a realizacdo desta etapa
da pesquisa e, por ultimo, através das pesquisas de campo procurar-se-a
mostrar o que vem a ser uma habitacdo de luxo nos dias atuais nas cidades
desse estudo e quem é o mercado consumidor desta mercadoria.

O motivo da escolha da habitacdo como um dos principais elementos
de analise do circuito superior nas cidades em questdo deriva do fato de que
esta é uma mercadoria extremamente importante para a reproducdo da vida.
Toda familia precisa de uma moradia. Todos moram em algum lugar, ainda que
seja numa mansdao em condominio fechado, em apartamentos em bairros
nobres, habitacbes em loteamentos populares ou num barraco sob um viaduto.

Além de ser uma necessidade basica do ser humano essa mercadoria
apresenta elevado valor agregado, pela sua natureza de ser um bem imével
cuja producdo envolve apropriagbes de porcdes do espaco urbano,
caracteristicas infraestruturais da localizacdo e um grande namero de agentes
necessarios para a sua producdo. Esses elementos em conjunto nos permitem
uma melhor compreensao da dindmica das classes sociais envolvidas em seu
consumo, principalmente no consumo da habitacéo, conforme nos propusemos
estudar.

Outra razao importante deriva do fato de que estas duas cidades tém
apresentado nos ultimos vinte anos uma forte expansdo urbana no que se
refere a producédo da habitacdo de luxo, representada através dos condominios
horizontais e verticais equipados com uma moderna infraestrutura interna com
areas de lazer e bem estar como piscinas, churrasqueiras, pistas de

caminhada, campos de golf, quadras poliesportivas, lagos para pesca, saldes
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de festas, cinemas e outras praticidades além dos modernos equipamentos de
seguranca, oferecendo qualidade de vida aos seus moradores. Aliado a isso
essas habitacbes usufruem de localizacbes privilegiadas garantidas por
modernas infraestruturas urbanas e de vias de acesso e transporte.

Por ser a habitagdo uma das mercadorias mais caras disponiveis no
mercado é um importante elemento para auxiliar na compreensao do circuito
superior moderno e também entender quem sao as fragcbes de classes
economicamente dominantes nestas duas cidades objeto de estudo. E com
base nesses pontos elencados que tentar-se-a construir a justificativa da
escolha desta mercadoria como objeto de estudo.

Valenca (2003, p. 166) em seus esforcos para compreender a natureza
da producéo e do consumo da habitacéo e de sua importancia para a producéo
do espaco urbano definiu que esse bem é, antes de tudo, “[...] coisa, objeto,
produto, bem duravel, mercadoria, ou seja, algo que se compra e se vende no
mercado imobiliario”. Porém, a habitacdo ndo € uma mercadoria qualquer como
um ventilador, um vestuario ou sapatos, € uma mercadoria com caracteristicas
especiais, peculiares e complexas, que tem implicacdes diversas e profundas
sobre a forma como ocorrem a sua produg&o e o seu consumo.

Essa mercadoria € em primeiro lugar uma necessidade béasica do
homem. Sejam pobres ou ricos todos dela necessitam, pois € essencial para a
reproducao social dos individuos: é o espaco privilegiado do cotidiano no qual a
maior parte das necessidades humanas é satisfeita; € o local da convivéncia
familiar, com os amigos — ponto de encontro —, onde os individuos se
alimentam, dormem, descansam, cuidam da saude e da higiene pessoal, da
educacdo, da recreacdo etc.; é o espaco da intimidade e da vida privada;
enfim, é também o espaco da reproducdo da forca de trabalho; da reproducéo
das relagbes sociais e 0 espaco privilegiado do consumo de outras
mercadorias (VALENCA, 2003).

Para as fracOes de classe burguesas a habitacdo é também sinénimo
de status, sucesso e distingdo social. Para estes grupos o consumo vai além
das necessidades racionais de escolha (qualidade, originalidade) partindo
também para o lado irracional como justificativa para a compra (concretizacao
de sonhos e desejos, distincdo e status). Esta populacdo busca adquirir as

habitagbes mais luxuosas bem localizadas no espaco urbano, construidas com
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as mais modernas tecnologias, com materiais de excelente qualidade e
dotadas de uma grande infraestrutura interna.

Na concepcéo de Castells (1983) a habitacdo é um bem diferenciado
que apresenta toda uma gama de caracteristicas no que concerne a qualidade
(equipamento, conforto, tipo de construcao, durabilidade etc), forma (individual,
coletiva, objeto arquitetural, integracdo no conjunto de habitacbes e na regiao)
e status institucional (sem titulo, alugada, casa propria, co-propriedade etc) que
determinam 0s papéis sociais de seus ocupantes.

De acordo com o autor, frequentemente considera-se 0s gostos, as
preferéncias e até mesmo a sensibilidade a certas configura¢cdes miticas como
o determinante na escolha da moradia e, consequentemente, a diversidade das
formas de habitat, evolucao, rentabilidade e, portanto, modo de distribuicdo. Se
for inegavel que as formas tém uma influéncia ideoldgica, segura e, portanto,
material, elas apenas reforcam e ndo suscitam a organizagcdo mercantil deste
bem peculiar que é a moradia (CASTELLS, 1983).

Um segundo ponto importante é o de que a habitacdo tem um alto valor
agregado, se traduzindo em um preco elevado, posto que a sua producdo é
complexa, envolve grande numero de operacles, diferentes tipos de
trabalhadores e grande numero de componentes e insumos. A complexidade
na producéo desta mercadoria é porque requer a reunido de grande niumero de
agentes, entre eles: construtoras, industrias fornecedoras, produtores de
materiais e componentes, cartorios, bancos, financeiras, seguradoras,
investidores, agéncias governamentais reguladoras, financiadoras e
prestadoras de servigos, profissionais liberais (arquitetos, engenheiros etc.),
corretores, proprietarios de terra, trabalhadores, consumidores (adquirentes e
inquilinos) entre outros.

Esta mercadoria tem sua natureza de producdo considerada pro-
ciclica, o que significa dizer que mudancas bruscas nas condicées econdmicas
e politicas mais gerais podem dificultar sua circulacdo (comercializacdo). Tem
baixa liquidez, ou seja, dado o seu preco elevado e a natureza de sua
utilizacdo (reproducdo social de longo prazo dos individuos), muda de maos
com pouca freqiéncia e sendo o seu preco elevado, € 0 bem maior que um

individuo pode aspirar possuir durante toda sua vida (VALENCA, 2003).
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E um bem imovel, ou seja, tem fixidez geogréafica por requerer terra e
este fator faz dela uma mercadoria especial, pois ndo € qualquer tipo de terra
que lhe serve, ha que ser edificavel e possuir atributos como vias de acesso,
redes de infraestrutura e servigcos essenciais. E uma mercadoria que ndo pode
ser deslocada dai a importancia da localizacdo e da boa acessibilidade e
proximidade a atributos essenciais.

Para Harvey (1980) € geralmente aceito que a acessibilidade e a
proximidade sdo aspectos importantes de qualquer espaco urbano, pois o
preco social que as pessoas sao forcadas a pagar para ter acesso a certas
facilidades é algo que pode variar desde o simples custo direto envolvido no
transporte até o preco emocional e psicolégico imposto a um individuo que tem
certa resisténcia a fazer alguma coisa. Uma moradia pode achar-se proxima de
uma fonte de poluigéo, de uma fonte de barulho, ou de um ambiente decadente
e ser desvalorizada econdmica e socialmente ou pode ainda estar préxima de
um lago, de um parque urbano, de avenidas largas e arborizadas e ser objeto
de desejos e status.

Em pesquisa realizada em Paris no decorrer do ano de 2012,
constatamos que a habitacdo de luxo naquela cidade é definida a partir de trés
fatores distintos, todos ligados a localizacdo. O primeiro € morar /ou investir no
centro da cidade, perto da histéria, com vistas privilegiadas para os
monumentos historicos, e culturais e para jardins publicos; o segundo é investir
no sudoeste da cidade com a presenca de largas e arborizadas avenidas, ou
com vistas privilegiadas para jardins, parques e bosques publicos; e, por fim,
investir na periferia oeste, também préximo a grandes e arborizadas avenidas,
com vista para os bosques publicos e jardins privados, em um lugar tranquilo e
longe dos locais frequentados por turistas (Santos, 2012). Em Londrina e
Maringa conforme veremos nos itens a seguir, o fator localizagdo também € um
elemento importante na producao da habitacédo de luxo.

A producdo da habitacdo esta sujeita a atuacédo do Estado através das
leis de parcelamento e uso do solo, leis que regem a propriedade e 0 mercado
de terras, acesso e/ou proximidade a infraestrutura e aos servigos, que definem
as condicdes gerais de sua construtibilidade. O solo urbano, devido a dinamica

do mercado de terras (renda da terra) €, via de regra, subdividido em pequenas



127

parcelas (loteado), o que induz a producgédo individualizada ou em pequenos
nameros da habitacdo (VALENCA, 2003).

Reunindo estes importantes elementos que até aqui foram ressaltados
em torno da mercadoria habitacdo, pode-se entender que € muito importante o
investimento no mercado imobiliario tendo em vista as caracteristicas especiais
dos imoveis como a durabilidade, pois os iméveis tém longa vida util, podendo
durar dezenas ou até centenas de anos; a heterogeneidade, que parte da idéia
de que cada imoOvel é Unico e apresentam caracteristicas singulares, como
localizagéo, tipo de edificac@o entre outras e possuem ainda a caracteristica de
serem mercadorias de alto custo (HIPOLITO, 2007).

No Brasil assim como em outros paises, 0s imoveis funcionam como
ativos, reserva de valor ou complementacéao de renda (através do aluguel). As
pessoas séo incentivadas pelas condi¢gdes gerais da economia a investirem na
compra e na locacdo de imoveis pensando em vantagens em longo prazo, mas
também esperam obter vantagens imediatas realizando transacdes favoraveis.
Dado que o aluguel significa pagar um preco pelo uso de um bem que nédo
possuimos, havera uma tendéncia geral das pessoas de tornarem-se
proprietarias (CASTELLS, 1983).

Na opinido de D’Agostini (2010) desde 2009 o brasileiro nunca
financiou tanto imével. Para alguns o pais esta em pleno boom imobiliario. Para
outros é sO o inicio desse processo, uma vez que o déficit habitacional entre 6
e 8 milhdes de unidades ainda é elevado. O fato € que o setor imobiliario vive o
seu melhor momento na histéria recente. Bancos discutem alternativas de
recursos para bancar a expansédo. Desde 2009 a maior parte do dinheiro para
financiar iméveis era proveniente da caderneta de poupanca (cerca de 70%).
Em 2009, 302,7 mil unidades foram financiadas com o0s depdsitos da
caderneta, em um total de R$ 34 bilhdes. “Nem na época do finado Banco
Nacional da Habitacdo (BNH), nos anos 80, tantos iméveis foram vendidos por
meio de empréstimos no pais” (D’AGOSTINI, 2010, p. 45).

A Associacdo Brasileira das Entidades de Crédito Imobiliario e
Poupanca (ABECIP) lista fatores que explicam o desempenho recente e as
boas perspectivas concretizadas em 2010. Em primeiro lugar destaca-se a
seguranca juridica obtida com a mudanca da legislacdo promovida em 2004 na

qual instituiu-se o mecanismo de alienacao fiduciéria, que facilita a retomada
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do imével em caso de inadimpléncia. Em segundo, o alongamento dos prazos
de financiamento para até 30 anos que permitiu a reducdo das prestacdes
mensais. Terceiro, a estabilidade da economia. De um lado, essas condi¢des
mais estaveis abriram caminho para a queda dos juros. De outro, elevaram o
poder aquisitivo da populacdo, 0 que reduz o calote e a probabilidade de
inadimpléncia. Um fator mais recente é o programa do governo Minha Casa,
Minha Vida. Nesse ambiente macroecondmico mais liquido, os bancos
privados, que sempre foram reticentes em investir no mercado imobiliario,
mostram-se com grande apetite (D’AGOSTINI, 2010).

Como o intuito deste estudo é analisar a habitacdo de luxo em Londrina
e Maringd, optamos trabalhar com os edificios ja entregues, novos ou antigos e
também com aqueles ainda em construcdo nessas cidades. Acreditamos que
os edificios nos forneceriam os parametros necessarios para a compreensao
do dinamismo do consumo de luxo em ambas as cidades bem como o perfil do
seu mercado consumidor, pelo grande nimero de agentes envolvidos em sua
producdo. S&o numerosos tipos de empresas, uma intensa circulacdo de
capital, de geracdo de empregos e renda. Uma vez vendidas as unidades,
ainda na planta ou ndo, existe a obrigatoriedade de entrega-las no prazo
definido e conforme o projeto proposto. Sem contar que queriamos também
identificar o conceito de luxo criado em torno dos apartamentos pelo marketing
e a propaganda, pelas construtoras e outras instituicdes envolvidas nesse
mercado.

Algumas razdes nos levaram a nao incluir os condominios horizontais
fechados neste estudo: primeiro foi a dificuldade de acesso as informacdes
sobre o seu mercado consumidor e as caracteristicas internas das residéncias
e segundo pelo fato de que estas sdo moradias individuais construidas na
maioria das vezes pelo proprietario que pode contratar uma construtora,
engenheiro ou um mestre de obras de sua confianca. Condominios horizontais
fechados e edificios sdo, portanto, duas dinamicas diferentes de producdo da
moradia, tornando uma pesquisa muito ampla para 0 momento.

Definido que trabalhariamos com os edificios cujos apartamentos
fossem superiores a 1 milhdo de reais, visitamos as agéncias imobiliarias e
escritorios de arquitetura para saber a opinido desses profissionais sobre o

conceito de luxo habitacional nestas cidades. Perguntamos quais eram 0s
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edificios mais luxuosos nos dias atuais, quais eram as construtoras que
produziam esse tipo de habitacdo, qual era o perfil do mercado consumidor
entre outras. A partir das entrevistas e de uma pesquisa de precos nos jornais
e sites especializados, nos dirigimos as construtoras e aos edificios
selecionados. As construtoras perguntamos o que entendem como luxo em um
apartamento. A partir de sua conceituacdo de luxo qual era o edificio mais
luxuoso da empresa no momento (periodo da pesquisa), o que eles oferecem,
quais sao as praticidades, as caracteristicas do imoével (qualidade dos materiais
usados em sua producdo), quem € o mercado consumidor (atuagdo
profissional, sexo, idade etc). Por fim perguntamos ainda se é a prépria
construtora que define o que vai ser luxo e se eles conseguem atingir a
expectativa do cliente.

Foram feitas visitas e entrevistas em alguns edificios com seus
administradores, porteiros e sindicos. Questionamos sobre a histéria do edificio
(tendo em vista que alguns deles eram antigos), ano de construcdo, nome da
construtora, numero de apartamentos por andar, as praticidades internas
(equipamentos da area de lazer etc), tamanho dos apartamentos, qualidade
dos acabamentos, a questdo da seguranca, o perfil dos moradores e se
consideravam aquele um edificio de luxo e o porqué.

No momento das entrevistas pedimos permissdo para o0 uso do
gravador e nos comprometemos a preservar suas identidades no decorrer do
trabalho. Os dados objetivos e subjetivos desta pesquisa foram demonstrados

por meio de mapas, graficos, tabelas, fotografias entre outras formas.

3.1 Luxo e sofisticacdo na area central e em alguns bairros de Londrina

Com o intuito de entender a habitacdo de luxo em Londrina optou-se
pela realizacdo de entrevistas em agéncias imobiliarias, em escritorios de
arquitetura com profissionais renomados na cidade, em algumas construtoras
de maior expressao, levantamento de dados por meios eletrdnicos e também
atraves dos classificados do jornal A Folha de Londrina, de grande expresséo

na cidade e em circulacédo desde 1948.
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O resultado foi a identificacdo de caminhos distintos para entender o
circuito habitacional de luxo em Londrina os quais listamos a seguir: a) morar
na area central e usufruir da proximidade das diferentes atividades que esta
oferece; b) morar em alguns bairros da cidade em casas ou edificios nas
proximidades com a area central e com o Lago lgap6; ¢) morar na Gleba
Palhano em modernos edificios e usufruir das proximidades com o Lago lgap6
e 0 Shopping Catuai e, d) morar nos condominios horizontais fechados, no
extremo sudoeste, usufruindo de amplos espacos de lazer, areas verdes e
modernos sistemas de seguranca além das proximidades com o Catuai
Shopping.

Para melhor entendermos os diferentes caminhos encontrados para
compreender a habitacdo de luxo em Londrina, € importante atentarmos para
as tabelas 10 e 11 que trazem as relagcbes dos bairros onde estdo as casas e
os edificios com valores superiores a 1 milhdo de reais. A consulta foi realizada

na folha de domingo quando os anuncios sao feitos com maior intensidade.

Tabela 10: Relagdo de bairros de Londrina com casas a venda e com valores

superiores a R$1.000.000,00.

1 | Cond. Alphaville Jacaranda zona sul De 1.500.000,00 a 2.950.000,00
2 | Cond. Alphaville 1l zona sul De 1.050.000,00 a 1.580.000,00
3 | Jd. Bela Sui¢a zona sul De 1.000.000,00 a 3.200.000,00
4 | Jd. Lago Parque zona sul De 1.000.000,00 a 1.480.000,00
5 | Cond. llha do Sol De 1.300.000,00 a 1.500.000,00
6 | Cond. Alphaville Imbuias zona sul De 1.000.000,00 a 3.000.000,00
7 | Jd. Pacaembu zona norte 2.500.000,00

8 | Jd. ltatiaia zona sul De 1.000.000,00 a 1.200.000,00
9 | Jd. Champagnat zona oeste 1.100.000,00

10 | Cond. Royal Tennis

zona sudoeste

De 1.100.000,00 a 1.900.000,00

11 | Cond. Sun Lake

zona sudoeste

De 1.290.000,00 a 1.500.000,00

12 | Cond. Recanto do Salto

zona sudoeste

1.350.000,00

13 | Cond. Royal Park

zona sudoeste

De 1.050.000,00 a 3.200.000,00

14 | Cond. Pitangua

zona sudoeste

De 1.200.000,00 a 1.900.000,00
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15 | Cond. Costa do Sol 1.000.000,00
16 | Cond. Vale das Araucarias zona sul 1.100.000,00
17 | Loteam. Porto das Aguas 1.200.000,00
18 | Cond. Tucanos zona sul De 2.000.000,00 a 2.800.000,00
19 | Jd. Presidente zona oeste 1.100.000,00
20 | Jd. Araxa zona oeste 1.100.000,00
21 | Cond. Acacia Imperial zona sudoeste De 1.100.000,00 a 1.400.000,00
22 | Cond. Alphaville | zona sul De 1.650.000,00 a 1.800.000,00
23 | Rua Vila Lobos 1.100.000,00
24 | Jd. Dom Bosco zZoha oeste 1.600.000,00
25 | Pqg. Alvorada zona oeste 1.400.000,00
26 | Jd. Coliseu zona norte 1.200.000,00
27 | Cambézinho 1.200.000,00
28 | Area central De 1.200.000,00 a 1.600.000,00
29 | Cond. Vale do Reno zona sul 2.000.000,00
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30 | Cond. Santana Residence zona sudoeste 1 1.100.000,00
31 | Cond. Royal Golf zona sudoeste 4 De 2.990.000,00 a 4.200.000,00
32 | Jd. Quebec zona oeste 1 1.380.000,00
33 | Recanto Santa Maria 1 1.250.000,00
Total 125

Fonte: Classificados da Folha de Londrina (09/06/2013)

Org.: Santos (2013)

Tabela 11: Relacao de edificios de Londrina com apartamentos a venda e com

valores superiores a R$1.000.000,00.

Palazzo Veronesi

Jd. Bela Suiga (zona

De 1.150.000,00 a 1.590.000,00

sul)
2 | Baréo de Catuai R. Pr. Jodo Candido 1 1.800.000,00
(Area central)
3 | Riviera R. Brasil (Area central) 1 1.000.000,00
4 | Chéacara Bela Vista R. Caracas 2 De 1.200.000,00 a 1.250.000,00
Pg. Guanabara (sul)
5 | Manhatan R. Santos ( Area 1 1.100.000,00
central)
6 | Auguste Rodin Gleba Palhano (oeste) 8 De 1.250.000,00 a 1.600.000,00
7 Nicola Pagan R. Belo Horizonte 2 1.100.000,00
(Area central)
8 | Imperador Av. Higienépolis 2 De 1.100.000,00 a 1.400.000,00
(Area central)
9 | Maison Unique Gleba Palhano (oeste) 3 De 1.050.000,00 a 1.200.000,00
10 | Soneto Residenziale Gleba Palhano (oeste) 5 De 1.100.000,00 a 1.300.000,00
11 | Porto Madero Gleba Palhano (oeste) 2 De 1.480.000,00 a 1.850.000,00
12 | Torre de Méalaga Gleba Palhano (oeste) 3 2.750.000,00
13 | Authentique Gleba Palhano (oeste) 17 De 1.040.000,00 a 1.400.000,00
14 | Villa Lobos Gleba Palhano (oeste) 1 1.000.000,00
15 | Maison Heritage Gleba Palhano (oeste) 2 De 2.534.000,00 a 2.580.000,00
16 | Torre Alicante Gleba Palhano (oeste) 1 1.450.000,00
17 | Saint Honoré R. Paranagua 1 1.100.000,00
(Area central)
18 | Torre do Lago Jd. Caigaras (sul) 2 1.300.000,00
19 | Paranoa Gleba Palhano (oeste) 1 1.000.000,00
20 | Don Fernando R. Santos (Area 1 1.450.000,00
central)
21 | Portal da Belo R. Belo Horizonte 1 1.450.000,00
Horizonte (Area central)
22 | Torre Valverde Gleba Palhano (oeste) 1 1.250.000,00
Total 61

Fonte: Classificados da Folha de Londrina (09/06/2013)

Org.: Santos (2013)

Observamos na tabela 10 que os bairros concentrados nas zonas sul,

sudoeste e alguns na porcdo oeste da cidade sdo aqueles onde estédo

concentradas as habitagbes com valores superiores a 1 milhdo de reais, com

destaque para os condominios horizontais fechados das zonas sul e sudoeste

com casas chegando a 3 milhGes de

reais no Alphaville

Imbuias,

R$4.200.000,00 no Condominio Royal Golf além de bairros como o Jardim Bela

Suica com casas que giram ao redor de R$3.200.000,00. A foto a seguir
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mostra algumas casas de luxo de condominios horizontais fechados em

Londrina.

Foto 01: Vista de algumas das habitacdes de luxo presentes no Condominio
Royal Golf. Fonte: Google Imagens. Org.: Santos (2012).

Nao temos as caracteristicas internas destas belas residéncias
construidas em terrenos de aproximadamente mil metros quadrados, mas as
fotos revelam o luxo na construgcdo das mesmas. Todas apresentam um design
moderno e sofisticado e amplos e bem equipados espacgos de lazer. Além dos
espacos de lazer privado de cada residéncia, 0 empreendimento conta com um
campo de golfe de 220 mil metros quadrados de muito verde e dois lagos, além
de um Clube House (informacfes obtidas em entrevista na Teixeira Holzmann
em 2011).

Em relacdo aos edificios, a tabela 11 mostrou que o destaque foi a
area central, a regidao da Gleba Palhano e o Jardim Bela Suica. Os
apartamentos chegam a R$1.800.000,00 na &rea central, R$2.750.000,00 na
Gleba Palhano e R$1.590.000,00 no Bela Suica sendo que o destaque foi a
Gleba Palhano. Em relacdo a quantidade de imdveis anunciados foram 125
casas e 61 apartamentos, sem contar 0os novos langamentos das construtoras,
indicando que o circuito habitacional do luxo em Londrina é dinamico e que

existe uma grande oferta de imdveis para as classes de poder aquisitivo mais
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elevado na cidade. A figura 07 a seguir situa no contexto urbano londrinense os

bairros onde existe a maior concentragédo de habitagao de luxo em Londrina.

Figura 07: Bairros onde estao concentrados a habitacdo de luxo em Londrina
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Fonte: Atlas Ambiental da Cidade de Londrina/UEL. Org.: Santos (2013)

Tendo como objetivos conhecer as classes e fragcdes de classes

consumidoras desta mercadoria e também entender o conceito de luxo a partir

da opinido das construtoras e dos corretores imobiliarios de renome na cidade,

conhecer as diferencas entre o luxo de habitar na area central da cidade em

edificios antigos e, em outras areas da cidade em novos lancamentos;

decidimos pela escolha de sete edificios, sendo trés situados na Gleba
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Palhano, um no Jardim Bela Suica, dois situados no Jardim Higiendpolis e um
situado na &rea central da cidade.
A Imobiliaria Raul Fulgéncio foi a primeira empresa onde realizamos

1*® um forte conhecedor do mercado

entrevista e sendo o entrevistado
habitacional londrinense, este nos indicou os edificios e construtoras os quais
ele considerava como os mais luxuosos da cidade. As indicagbes do mesmo e
de outros entrevistados, aliada aos novos langcamentos das construtoras e as
consultas nos classificados dos jornais levou-nos & escolha desses sete®

edificios os quais estéo representados na tabela 12 e na figura 08 a seguir.

Tabela 12: Relacao dos edificios de Londrina selecionados para o estudo.

1 Cond. Edificio Arcadia R. Belo Horizonte c/ Espirito Santo Jd.
Higienopolis
2 Cond. Edificio Costa do Marfim Rua Belo Horizonte, 1050 Jd.
Higienopolis
3 Cond. Edificio Imperador Av Higiendpolis, 562 Area Central
4 Edificio Maison Heritage R. Montevidéu, 707 Gl. Palhano
5 Cond. Edificio Torre de Malaga Rua Joao Huss, 75 Gl. Palhano
6 Edificio Authentique Rua Eurico Hummig, 577 Gl. Palhano
7 Cond. Ed. Palazzo Veronesi R. Ademar Pereira de Barros, 1200 | Jd. Bela Suica

Org.: Santos (2013)

Dos caminhos elencados para entender o circuito habitacional do luxo
em Londrina e seu mercado consumidor, abordaremos quatro caminhos
diferenciados: morar nos antigos edificios da éarea central e do Jardim
Higienopolis e morar nos novos edificios da Gleba Palhano e do Jardim Bela

Suica, conforme figura 09 a seguir.

9 No decorrer deste capitulo, utilizaremos a expressao Entrevistado 1, Entrevistado 2 e assim
sucessivamente quando nos referirmos aos entrevistados.

%0 Alguns desses edificios ndo constam na tabela 11 porque na data da consulta aos
classificados nédo havia apartamentos disponiveis para venda.
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Figura 08: Localizacéo dos Edificios Estudados em Londrina
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Figura 09: Localizacdo da area de estudo em Londrina
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Localizacdo da drea de estudo

Fonte: Atlas Ambiental da Cidade de Londrina/UEL. Org.: Santos (2013)

Antes de adentrar na discussdo sobre cada um desses edificios
escolhidos para este estudo é importante entendermos o significado da area
central e é Corréa (1989) e Takeda (2004) quem nos oferecem suas
contribui¢cdes. Segundo Corréa (1989) a cidade mantém uma série de ligagcbes
com o mundo exterior a ela, ligagbes que envolvem fluxos de capitais,
mercadorias, pessoas, idéias e para isto ela € um foco de transportes inter-
regionais. Com a Revolucao industrial, as ligagcdes da cidade com o mundo
exterior a ela ampliaram-se qualitativa e quantitativamente. As ferrovias tiveram
um papel de destaque tornando-se a partir da segunda metade do século XIX,

0 mais importante meio de transporte inter-regional. Préximas aos terminais
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ferroviarios se localizaram as atividades, muitas vezes voltadas para o mundo
exterior as cidades, o comércio atacadista, depdsitos, escritorios e a industria.
Essa localizacdo era importante, pois significava diminuicdo de custos. Estas
atividades criaram enorme mercado de trabalho, fazendo com que a area se
tornasse, além de focos de transportes inter-regionais, o foco de transportes
intra-urbanos. Emergia assim uma &rea de maior acessibilidade dentro das
grandes cidades.

De acordo com Corréa (1989) a acessibilidade atraiu as nescentes
lojas de departamentos e de outros géneros do comércio varejista, bem como
numerosas atividades instaladas em escritérios. O mercado de trabalho foi
ampliado mais ainda e os transportes intra-urbanos passaram a servir a este
setor da nascente area central. Em razdo de suas vantagens locacionais o
preco da terra e dos imoveis € mais elevado nesta porcao da cidade, levando a
uma selecdo das atividades. Localizam-se ai aquelas atividades que sé&o
capazes de transformar custos locacionais elevados e ampla acessibilidade em
lucros maximizados: sdo as atividades voltadas para um amplo mercado
nacional, regional ou abrangendo toda a cidade. As outras atividades que néo
requeriam ou que ndo suportavam uma localizacdo central localizavam-se fora
da area central.

A éarea central foi entdo estabelecida, de acordo com Corréa (1989, p.
40), segmentada em dois setores, de um lado o nucleo central (Central
Business District — CDB) e de outro, a zona periférica do centro (zona de
transicdo e obsolescéncia). Sendo assim, compartimos com a opiniao de
Takeda (2004, p. 17) que estudou as transformacdes da area central de
Londrina e contextualizou que a area central € entendida como o setor da
cidade que concentra a maioria das atividades comerciais, financeiras e
prestadoras de servicos, abrangendo desta forma uma dimensao espacial
consideravelmente ampla, sendo que no interior deste setor estaria inserido o
CDB, espacialmente mais restrito, porém concentrando 0s servicos e o
comeércio mais sofisticado e o centro financeiro. Nesta concepcao adotada, a
zona de transicdo e obsolescéncia, seria aquele setor imediatamente as
margens da area central, que por vezes pode envolver toda a area central e por

vezes apenas uma parte.
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De acordo com a delimitagdo usada por Takeda para a area central de
Londrina (TAKEDA, 2004, p. 115) apenas o Edificio Imperador, situado na
Avenida Higiendpolis, encontra-se na zona periférica do centro, os outros dois
edificios, o Arcadia e o Costa do Marfim encontram-se fora da area central, no
limite desta®".

E na area central, em areas como a Gleba Palhano (sudoeste), Jardim
Tucano, Bela Suica, jardim Higiendpolis e jardim Quebec, nas zonas sul e
oeste, que residem as fracdes da classe burguesa e a pequena burguesia em
Londrina. O fato demonstra que a forte segregacdo socio-espacial na cidade,
verificada em funcdo das novas logicas de producdo do espago urbano
incluindo seu uso e ocupacao, promovido no ambito do sistema capitalista em
que as areas melhores localizadas e com maior adicéo do trabalho social, séo
ocupadas pelas classes superiores e auto segregadas pelas proprias logicas
do mercado, provocando a divisdo espacial em dois pdlos distintos.

Esta auto-segregacao das classes superiores €, do ponto de vista dos
mecanismos de producdo da cidade e da definicdo do acesso as localizacdes
residenciais pelos diferentes grupos sociais, responsavel pela hierarquizacéo
das atividades urbanas. De uma parte, a apropriacdo por estas classes de
melhores areas para residir ou para investir em suas instalagcbes empresariais
provocam a elevacdo do preco do espaco e do imposto predial e territorial
urbano. A légica do mercado segrega as classes populares espacialmente, pois
a medida que ao espaco urbano é agregado valor em funcdo das amenidades
e acessibilidade, elas vao sendo expulsas e direcionadas para as areas de
menor valor e menos servidas de infraestruturas.

Quais sé@o os elementos que caracterizam o luxo de morar na area
central e no Jardim Higiendpolis?

Reunindo a opinido dos entrevistados e também partindo do que
identificamos, o primeiro elemento que explica o significado do luxo
habitacional de morar nestas areas € a localizacdo, a proximidade das
diferentes atividades de comércios e servigos que esta area da cidade oferece.
Ao morar na area central o individuo usufrui das facilidades de acesso as

atividades diversas como bancos, supermercados, farmacias, padarias entre

* Consultar Takeda (2004) para um maior aprofundamento sobre a formacéo e transformacdes
da area central de Londrina.
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outros, que pode ser realizada sem a necessidade do uso de algum tipo de
meio de transporte.

A qualidade do acabamento € outro elemento fundamental, pois esses
edificios foram construidos com materiais raros e caros. E comum a presenca
macica de marmores e granitos nacionais e importados, lougas e metais
sanitarios de primeira linha; pisos, batentes e portas de madeira de lei. Isso se
verifica nas areas internas dos edificios e dos apartamentos e também quando
se observa a fachada dos mesmos, ricamente decorados com granitos
nacionais e importados.

Além do acabamento, a arquitetura é também um fator fundamental,
pois esses edificios datam do final da década de 1980 e inicio dos anos de
1990 com destaque para uma arquitetura preocupada em construir edificios
confortaveis utilizando os melhores materiais e tecnologias daquele momento.
Afinal, era preciso marcar uma época representando a propria histéria da
cidade construindo edificios compativeis com o poder de consumo de uma alta
classe social que se constituia.

O entrevistado 3, do Edificio Costa do Marfim, situado no jardim
Higiendpolis enfatizou que considerava aquele um edificio de luxo pelas
pessoas que ali residiam. ApoOs os levantamentos de campo constatou-se que
os edificios em estudo sdo compostos por fracdes da burguesia agraria. S&o
proprietarios fundiarios rurais e urbanos, proprietarios de empresas de
loteamentos de terras desde as décadas de 1950 e 1960, antigos proprietarios
de empresas de transportes interestaduais, pessoas que investiram seus
capitais oriundos da agropecuaria e de outras atividades na producdo da
cidade inclusive na construcéo dos edificios.

Esses edificios estudados,situados na area central e no Jardim
Higienopolis, tém uma caracteristica em comum: foram construidos pelo
sistema de condominio, isto €, sistema pelo qual a obra é custeada pelos
proprios adquirentes através de um fluxo de desembolso adequado as suas
disponibilidades e compativel ao desenvolvimento de diversas etapas da obra.
E destinado a pessoas de poder aquisitivo ndo necessariamente elevado,
sendo de bastante interesse para investidores, no intuito de garantir a
aguisicdo de um imovel com a certeza da sua rentabilidade, visto que neste

caso nao estdo incluidas despesas financeiras, taxa de risco, lucro do
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incorporador e impostos. A partir do quadro abaixo com algumas informacdes
gerais sobre os edificios, serd feito um breve memorial descritivo e analitico

dos mesmos.

Quadro 01: Caracteristicas dos trés edificios estudados, na area central € no
Jardim Higiendpolis

Piscina, 3 suites (1 master), 3
Arcadia 19/1 4 saldo de 750m? ambientes (salas de
festas, jantar, estar, Tv), 4
academia e servicos (cozinha, copa,
sauna area de servico e quarto

de empregada), 6
BWCs e ampla sacada

Quadra de 3 suites (1 master), 3
Costa do esportes ambientes ( salas de
Marfim 19/1 3 470m? jantar, estar e Tv),

servi¢os, banheiros,
jardim de inverno e
ampla sacada

4 suites (1 master), 3
ambientes (salas de
jantar, estar e Tv), 4

Piscina e servicos (cozinha, copa,
Imperador 17/1 3 saldo de 580m? area de servico e quarto
festa de empregada), 7

BWCs e ampla sacada
de 10m de comprimento

Org: Santos (2013)

De acordo com o entrevistado 2, o Condominio Edificio Arcéadia foi
construido pela Construtora Veronesi na década de 1990. De acordo com
Casaril (2008) a Veronesi foi a primeira construtora de Londrina. Fundada pela
familia Veronesi e representada pelo Senhor Arturo e os filhos Remo e Rémulo.
Uma familia italiana que chegou em Londrina em 1950 trazendo herancas de
seus desempenhos no ramo da construcéo civil daquele pais.

O Arcadia possui 19 pavimentos incluindo a cobertura, um apartamento
por andar (foto 02) e quatro vagas de garagens sendo oito para a cobertura. E
um edificio com éarea de lazer bastante reduzida contando apenas com a
piscina, o saldo de festas, a academia e a sauna. O sistema de seguranca €
composto pelo que existia de mais moderno em termos de tecnologia na
época, com dois elevadores cujo acesso € feito por meio de senha, além de
uma portaria 24 horas e um quadro de funcionarios composto por seis pessoas
(Entrevistado 2 — Edificio Arcadia).
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Foto 02: Vista frontal do Condominio Edificio Arcédia
situado a Rua Espirito Santo esquina com a R. Belo
Horizonte. Observa-se o luxo e a sofisticagcdo através da
fachada toda revestida em granito importado e amplas
sacadas com vista para a area central de Londrina. O
amplo jardim frontal entre o portal de entrada e a porta
gue da acesso ao edificio também ¢é uma marca
importante deste imdvel. Fonte: Santos (2013)

Em termos de area privativa o Arcadia figura entre os mais amplos de
Londrina, com 750m? de &rea interna dos apartamentos e mais de 1000m? no
total levando em conta as 4 garagens. A area média interna dos apartamentos
€ um importante elemento que explica o luxo habitacional em Londrina, em
especial nos edificios mais antigos da cidade. Este € um edificio de elevada
procura, porém a oferta tanto para aluguel quanto para a venda €& muito
escassa, ressaltou o entrevistado. O valor do condominio no Arcadia em
dezembro de 2012 era de R$2.500,00; o aluguel oscilava em torno de
R$3.000,00 e para comprar a média era R$1.500.000,00 o apartamento,
(ENTREVISTADO 2).

Internamente os apartamentos s&o de alto luxo, a comecar pela
gigantesca area média, o parquet de madeira macica, a forte presenca do

marmore e do granito, loucas e metais de qualidade, portas principais com
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sistemas de fechamento com elevada seguranca entre outros. Possui trés

suites sendo uma suite master com closed e hidromassagem além das salas

de estar, jantar, TV, ambientes de servicos e uma ampla sacada. As fotos

abaixo mostram as qualidades internas do apartamento.

Foto 03: A foto de um dos apartamentos
postos a venda mostra as salas de estar e
jantar com pisos em madeira macica e o teto
todo rebaixado em gesso. Foto: Santos
(2012)

Fotos 05: A partir do apartamento se observa
um importante elemento que caracteriza o

luxo habitacional, a vista privilegiada do
centro de Londrina. Fonte: Santos (2012).

Foto 04: Se observa a enorme sacada com
pisos em granito, vidros protetores e vista para
o centro da cidade. Foto: Santos (2012).

Foto 06: O banheiro da suite master exibe
materiais raros que dao o toque de luxo ao
apartamento: o marmore Travertino italiano
e 0s metais Incepa dourado. Fonte: Santos
(2012).

Investir no edificio Arcadia tem um significado muito além da compra

de uma mercadoria para satisfazer a necessidade da moradia, € um indicador
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de status social. Na concepc¢édo de Slater (2002) o consumo de bens de
elevado valor agregado € explicado como forma de explicar o status social, 0
desejo de dispor de certos bens é um desejo de imitar o estilo de consumo de
grupos de status mais elevado.

Os bens, em virtude de seus significados, sdo instrumentos de
ascensao social, de participacdo social e de exclusdo social — sua
natureza basica é diferenciar, mas exclusivamente com respeito a
hierarquia social (SLATER, 2002, p. 151).

Os moradores do Arcéddia sdo compostos por fragbes da burguesia
industrial londrinense como empresarios do ramo de fabricacdo de piscinas e
da construcdo civil; fragbes da burguesia agraria como o0s proprietarios
fundidrios rurais; burguesia comercial como empresarios do setor de
transportes inter-regionais; além de novos pequenos burgueses como médicos
proprietarios de clinicas e advogados. Segundo o entrevistado mais de 50%
dos moradores sdo compostos pela fracdo da burguesia agraria e a maior parte
é pertencente a terceira idade (ENTREVISTADO 2).

Em seguida se destaca o Condominio Edificio Costa do Marfim, que
segundo o entrevistado 3 foi construido em 1986 pela Construtora Brastec®?,
entdo subsidiaria da Construtora Brasilia; ambas londrinenses criadas em 1979
e com forte atuacdo na verticalizagdo da cidade até 1997, quando foram
fechadas devido as dificuldades financeiras (PASSOS, 2007). Sua atuacao foi
principalmente nas ruas Pard, Belo Horizonte, Piaui e Avenida Higiendpolis, o
quadrilatero em que mais se construiu edificios em Londrina na década de
1980 e uma das areas mais valorizadas da cidade.

O Costa do Marfim (foto 07) possui 20 pavimentos incluindo a
cobertura, o térreo e a area de garagem. E composto por um apartamento por
andar e trés vagas de garagens sendo seis para a cobertura. Diferente do
Arcadia o Costa do Marfim possui apenas uma quadra de esporte em sua area
de lazer. A seguranca € garantida por uma portaria 24 horas, cameras e

elevadores com senha.

*2 De acordo com Passos (2007, p. 104), a construtora Brastec construiu 14 edificios entre os
anos de 1981 e 1990 em Londrina. Em 1986, quando a mesma construiu o Edificio Costa do
Marfim, 6 outros edificios foram construidos por ela na cidade. A autora enfatizou que os
apartamentos construidos pela Brastec apresentaram as maiores areas dentre todos os que
foram construidos em Londrina pelo sistema de condominio, como € o caso dos edificios Portal
da Belo Horizonte com aptos de 432,25m? Comodoro com 416,42m?, Imperador com 381,60m?
e Bardo do Cerro Azul com aptos de 352,77m?” dentre outros.
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Foto 07: Condominio Residencial Costa do Marfim
situado a Rua Belo Horizonte. Considerado um edificio
de luxo por sua localizagéo, a qualidade no acabamento
e pelo perfil de seus moradores. Fonte: Santos (2012).

O referido edificio possui area privativa de 470m?, trés suites no total
sendo uma master, salas de jantar, estar e TV, ambientes de servicos, jardim
de inverno e uma grande sacada®. Indagado se considerava aquele um
edificio de luxo e por quais motivos o0 entrevistado 3 ressaltou: “[...] sim,
considero pela localizagdo, o padrdo do condominio com um acabamento
especial e pelo nivel altissimo das pessoas que moram aqui”. Mais de 50% dos
moradores do Costa do Marfim pertencem as fragbes da burguesia agraria e
industrial, pois séo proprietarios fundiarios rurais e também agroindustriais;
somados a eles estdo o0s empresarios do ramo da construgdo civil
(ENTREVISTADO 3). A presenca de materiais nobres no acabamento do
referido edificio, como se pdde observar por meio da foto 07, a presenca do
granito decorando a fachada da sacada, sua localizagdo na é&rea central e o
perfil profissional dos seus moradores, o classifica como um edificio de luxo. E
privilegio da populacdo de alta renda investir nesse imovel cujo valor do

apartamento era de R$1.000.000,00 em dezembro de 2012, o aluguel oscilava

*% Neste edificio ndo foi possivel visitar nenhum apartamento.
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entre R$3.000,00 a 4.000,00 e o condominio aproximadamente R$1.200,00
também em dezembro de 2012 (ENTREVISTADO 3).

Em seguida se destaca o imponente Edificio Imperador (foto 08)
situado na Avenida Higienopolis, um dos enderecos mais caros de Londrina na
década de 1950 e destino da populacdo endinheirada das primeiras décadas
do desenvolvimento da cidade. Como resultado do boom cafeeiro, a
Higienopolis foi se definindo como uma avenida de residéncias de alvenaria,
distinguindo-se de outras ruas residenciais da cidade, onde predominavam as
casas de madeira. Gradativamente, nesta via urbana, as casas de alvenaria e
as mansoes surgiram definindo o principal espago de moradia dos fazendeiros,
os “bardes do café” e assim transformou-se na zona residencial mais elegante
daquele momento (INVENTARIO, 1995 e GRASSIOTTO e GRASSIOTTO,
2003).

Foto 08: Vista frontal do Edificio Imperador situado no
coracdo da Avenida Higienépolis, tradicionalmente
considerada uma avenida de comércio sofisticado e com
a presenca de residéncias de luxo que remontam o
periodo aureo da cafeicultura do norte do Parana e da
regido de Londrina. Fonte: Santos (2012).
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Segundo o entrevistado 4 do Edificio Imperador, a entrega do mesmo
data de 1986 e a construcdo foi realizado pela Construtora Guidimar
Guimaraes, cujo proprietario foi engenheiro da Construtora Brasilia. De acordo
com Passos (2007) Guidimar Guimardes era engenheiro e fazia parte da
sociedade que constituia a Construtora Brasilia. Em 1979 este sai da
sociedade ficando com a subsidiaria Construtora Brastec e com a
Incorporadora Brasilia e foi durante este periodo a construcdo do Edificio
Imperador.

O referido edificio é composto por 17 apartamentos mais a cobertura®
com uma vista privilegiada de 360° sobre a cidade, pois o edificio tem uma
posicdo geografica excelente no alto da Avenida Higienopolis. Cada
apartamento conta com trés vagas de garagens mais um box amplo para cada
uma delas além de uma area de lazer composta por uma piscina e um salao de
festas. Existe um projeto de renovagdo do térreo buscando a ampliacdo da
area de lazer com vistas a valorizagdo do imével que a partir de entdo contaria
com espaco gourmet, playground, academia etc. De acordo com o sindico do
edificio o projeto estd ainda em discussdo. Como este € um edificio com
predominio de moradores da terceira idade a maioria ndo concorda com estas
modificacées (ENTREVISTADO 4).

Os apartamentos sdo amplos, pois contam com area privativa de
580m? distribuidas por diferentes ambientes que o comp&e como as quatro
suites, sendo uma master, salas de estar, jantar e TV, uma ampla sacada de
10m de comprimento entre outros ambientes. O acabamento utilizado foi o de
mais luxuoso da época de sua construcdo com muito granito, metais sanitarios
Deca e madeiras de lei nas portas e batentes. O edificio conta ainda com um
moderno sistema de seguranca com cameras, portaria 24 horas e dois
elevadores, um social com senha e um de servigo. As fotos obtidas a partir de

uma visita ao apartamento mostram o interior dos mesmos.

** O entrevistado ressaltou que o apartamento duplex possui a cobertura com vista para todas
as direcBes da cidade. O Unico edificio que possui uma cobertura com este angulo de visédo é o
Arcadia, cujo proprietario € o mesmo em ambos os edificios (ENTREVISTADO 4).
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Foto 09: A cozinha de um dos Foto 10: Um amplo saldo com grandes

apartamentos a venda no Edificio janelas e piso parquet em madeira macica é o
Imperador exibe os moveis planejados e o que se observa na foto acima. Fonte: Santos
ambiente decorado com granito raro. (2012)

Fonte: Santos (2012)

Foto 11: O banheiro da suite master € amplo, Foto 12: A imensa sacada possui piso em

com duas cubas, além de metais e granitos granito e oferece uma privilegiada vista para

nobres. Fonte: Santos (2012). os edificios da area central da cidade. Fonte:
Santos (2012).

Este é um dos poucos apartamentos & venda no edificio citado®. Em
2012 esse apartamento custava R$1.400.000,00, o valor do condominio era de
R$1.800,00 e o aluguel girava em torno de R$3.000,00. Investir em um
apartamento na Avenida Higiendpolis € muito mais que suprir as necessidades
ditas béasicas, € também o desejo de satisfazer as necessidades culturais e
simbdlicas do individuo. O consumidor ndo compra um apartamento pela sua
funcionalidade, mas uma localizagdo que vai lhe proporcionar status, prazer
pessoal e satisfacdo social.

*® Este edificio realiza um importante trabalho de educacdo ambiental a partir da reciclagem
correta de lampadas, 6leo de cozinha, pilhas e baterias e outros diferentes tipos de lixo
(ENTREVISTADO 4).
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Assim como os demais edificios destacados mais de 50% dos
moradores do Edificio Imperador é composto pela fracdo da burguesia agréario-
industrial, proprietarios de terras e de agroindustrias. Os outros 50% se
distribuem entre fracbes da burguesia industrial (industrias de bens de
producdo), comercial (proprietarios de concessionaria de veiculos e do setor
gastronbmico) além de novos pequenos burgueses como proprietarios de
clinicas médicas, engenheiros e procuradores da republica (ENTREVISTADO
4).

Em relacdo ao perfil do morador dos edificios aqui mencionados trata-
se em grande parte de pessoas da terceira idade e que investiram na
construcdo desses edificios com o intuito de fazer dele sua moradia definitiva.
Sao poucos os casais jovens e com filhos que vivem nos edificios centrais
(ENTREVISTADOS 1, 2 e 3). A figura abaixo mostra as principais ocupacdes
profissionais dos moradores dos trés edificios estudados.

Figura 10: Mercado consumidor dos apartamentos dos trés edificios estudados
na area central e no Jardim Higiendpolis

ﬁroprietérios fundiarios rurais \

- Agroindustriais (alimenticio)

\ - Proprietario donos de restaurantes
Classes efracoes - Proprietario de Imobiliaria
declasse dos - Proprietario de Construtora
- - Proprietéario de clinicas médicas
consumldor'es E—— - Industriais (Bens de producao)
dos aptos daarea - Proprietério de Empresa de transporte inter-regional
central e do Jd. - Proprietarios da rede de hotelaria
Higiendpolis - Proprietario de concessionarias
\ J - Advogados, engenheiros civis e agrénomos

(u ncionarios publicos (Procurador daRepublica) /

Org.: Santos (2012)

Um fato verificado nesses edificios é a forte presenca de proprietarios
fundiarios rurais residindo na area central da cidade; sdo produtores rurais de
Londrina e regido e de outros estados brasileiros. Muitos deles sé&o pioneiros
da histéria de Londrina, pessoas que investiram o dinheiro oriundo da atividade
agropecuéria na producdo da cidade. Mais de 50% dos moradores desses
edificios sdo compostos pela fracdo da burguesia agraria, 0os outros se

distribuem entre as demais fracdes de classe.
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Existe ainda a nova pegquena burguesia que realiza o trabalho
improdutivo composta por assalariados que desempenham papéis de
supervisdo e ou desenvolvem o trabalho mental; é o caso dos médicos,
advogados, engenheiros, funcionarios publicos. Também nesta classe da
pequena burguesia estdo os diferentes empresarios ligados ao setor terciario
da economia. Enfim, o luxo inacessivel presente na &rea central e no Jardim
Higiendpolis € consumido por fracdes da classe burguesa, pela nova pequena
burguesia e por algumas categorias sociais do funcionalismo publico de
elevados cargos.

Os moradores desses edificios sdo pessoas que ndo gostam de exibir
a riqueza, viajam constantemente para os grandes centros do pais como S&o
Paulo e Rio de Janeiro ou para o0 exterior onde consomem e raramente
circulam no centro da cidade e em seus shoppings centers (ENTREVISTADO
4). O luxo que ostentam estd na decoracdo de seus apartamentos, nos carros
importados nas garagens, nas viagens, nos investimentos que realizam e no
privilégio de morar em uma localizacdo com facil acessibilidade as atividades
de comércio e servigcos essenciais.

A qualidade de vida e o conforto sdo apontados por muitos como um
dos elementos mais importantes do luxo habitacional, ressaltou o entrevistado
5, 0 arquiteto C. P. E luxo viver em um apartamento que internamente oferece
todo o conforto que a familia necessita e em uma localizagdo na é&rea central
com facilidades de acesso as diversas atividades urbanas que esta area
oferece e, muitas vezes, sem necessitar retirar o veiculo da garagem
(ENTREVISTADO 4). De acordo com os entrevistados 2, 3 e 4 foram raros os
casos de moradores que deixaram esses edificios para viver nos condominios
horizontais fechados; aqueles que se mudaram acabaram retornando tendo em
vista a distancia em relacdo a area central da cidade, a dificuldade em contratar

funcionarios domésticos e o excesso de seguranca exigido nos mesmos®®.

*® Um caso foi citado de um casal com filho gue saiu do edificio em direcdo ao condominio
horizontal fechado com o intuito de oferecer melhor qualidade de vida e maior liberdade a filha
que vivia muito sozinha no edificio (ENTREVISTADO 4). Outros casos citados foram aqueles
de pessoas que sairam dos edificios e decidiram retornar ao perceber que a vida no
condominio nao era tudo aquilo que imaginavam. As principais reclamacfes foram o0 excesso
de identificacdo para acessar a area interna dos condominios, a distancia excessiva em
relacdo ao centro da cidade obrigando-os a realizar longos deslocamentos sempre de carro e a
dificuldade em contratar empregados domésticos que recusavam o trabalho tendo em vista a
distancia e a baixa oferta do transporte coletivo (ENTREVISTADO 2).
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Os elementos identificados que explicam o luxo de morar nos edificios
da é&rea central e do Jardim Higiendpolis séo: a localizacdo, tendo em vista as
facilidades de acesso as diferentes atividades de comércio e prestacado de
servicos oferecidos nesta porcao da cidade; a area média dos apartamentos,
pois estes sdo em geral amplos e com enormes sacadas voltadas ao CBD; a
qualidade dos acabamentos internos e externos, pois estes edificios tém uma
forte presenca de materiais nobres e caros como a madeira de lei, as loucas e
metais sanitarios de primeira linha e os granitos em grande parte importados;
além do privilégio de partilhar o convivio com pessoas da mesma classe social.
Destacaram-se ainda alguns elementos subjetivos como o conforto e a
qualidade de vida obtida pela reduzida dependéncia em relacdo carro.

Antes de discutir sobre os elementos que explicam o luxo de morar em
um apartamento na Gleba Palhano e no Jardim Bela Suica, é preciso conhecer
um pouco da historia da valorizagdo imobiliaria desta por¢do do espacgo urbano
londrinense.

A gleba tem sua origem na fazenda Palhano, de propriedade dos
irméos Palhano com 1.200 alqueires, estendendo-se de um ponto no Distrito
Espirito Santo até a margem direita do Lago Igap6 (Ribeirdo Cambézinho),
abrangendo ainda a Viacéo Velha (onde esta o Centro de Eventos), 0s espacos
onde hoje estdo o Catuai Shopping e a UEL (Universidade Estadual de
Londrina) (PAULA, 2006). A porcao sudoeste de Londrina onde esta a Palhano
é alvo de forte valorizagdo imobilidria mediante a construcdo de diversos
edificios. A origem desta valorizacdo esta ligada a varios fatores comecando
pela inauguracdo do Catuai Shopping Center em 1990 entre outras obras de
infraestrutura viaria.

A implantacdo deste shopping acabou por se tornar um fator atrativo a
expansdo da area urbana na porcao sudoeste da cidade, implicando em forte
valorizacdo das terras de seu entorno, as quais foram em grande parte
adquiridas por construtoras, loteadoras etc, no momento anterior e ao longo da
construgdo do mesmo, retratando mais uma vez a especulacdo imobiliaria.
Assim, ocorreu uma forte alteragdo nos niveis de expansao e crescimento para
determinados setores da cidade de Londrina. Atualmente a cidade consiste em
um espaco dinamico, resultante da atuacao constante dos agentes produtores

do espaco urbano, sendo este um local que possibilita a maximizacdo da
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reproducao capitalista. Com isso, tal empreendimento fica caracterizado como
uma nova centralidade da cidade e passa a concorrer com 0s demais
subcentros que surgem na cidade com o crescimento e expansao da sua
malha urbana (BORTOLO, 2010).

O primeiro elemento que explica o significado do luxo habitacional de
morar na Gleba Palhano e no Jardim Bela Suica é a localizacdo privilegiada
com vista para o Lago lgap6®’. Este, inaugurado em 1959 teve sua primeira
revitalizacdo no inicio da década de 1970 e a partir de entdo ganhou aspecto
de area de uso publico, intensificando ap6s a década de 1980 quando a
expansdo urbana aumentou em seu entorno. Alteracdes e implantagcdes de vias
de acesso, melhorias na infraestrutura e a construcdo do Shopping Center
Catuai colaborou com a valorizacdo da area em seu entorno (BORTOLO,
2010).

O apelo a natureza € utilizado pelas construtoras como estratégia para
atingir o mercado consumidor. Utilizam-se da visdo do Lago Igapé como
espaco natural e de lazer, uma amenidade presente nas proximidades dos
edificios. A natureza, neste caso, se encontra midiatizada, pois serve como um
elemento a mais para se comercializar tais empreendimentos e chamar a
atencéo do mercado consumidor (BORTOLO, 2010).

O status € outro elemento importante do luxo de morar nesta area da
cidade. “Morar na Palhano virou moda”’, disseram cerca de 90% dos
entrevistados entre arquitetos, construtores e corretores imobiliarios. O
conceito de morar relacionado com a moda assume a forma da necessidade de
mudar, proporcionando ao individuo status e ascensdo social numa pequena
temporalidade. Consumir um apartamento de luxo nesta por¢cdo do espaco
urbano londrinense é sindnimo de prestigio e distingdo social. Outro aspecto
importante do consumo de status no segmento habitacional € a busca pelo
estar ao lado de pessoas com as mesmas condicdes econdmicas, sociais e

culturais.

" O Igapé foi inaugurado em 1959 em comemoracao ao jubileu de prata de Londrina. Por um
longo tempo o lago e toda a sua area ao entorno ficou abandonada sendo revitalizado na
gestdo do Prefeito Dalton Paranagua (1969 — 1973). Ap0s a revitalizacdo o lago e seu entorno
ganhou o aspecto de area de uso publico com areas de lazer. Na década de 1980 a expansédo
urbana tornou-se mais intensa em direcdo ao mesmo e a partir dai tornou-se aos poucos, 0
espaco publico de lazer mais visitado da cidade (BORTOLO, 2010).
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Estudando o caso de Paris, que também pode ser aplicado ao caso
londrinense, Pingon e Pingon-Charlot (2000) enfatizaram que reagrupados em
alguns quarteirbes bem delimitados, as familias burguesas controlam os
lugares onde elas vivem ou os lugares onde passam as temporadas de férias e
apreciam o estar em companhia dos seus semelhantes e de compartilhar entre
si 0 cotidiano. O entre si residencial constitui um elemento de estratégia para
assegurar a posi¢cao dominante com a educacéao dos filhos e o controle de suas
relacbes, permitindo apostar na coletividade da riqueza acumulada. A
cumulacdo da riqueza é favorecida pela aproximacdo espacial das fortunas
familiares. A proximidade social facilita a sociabilidade, trabalho social através
do qual a familia adquire capital social.

“A marca € também um elemento importante quando se fala em luxo
habitacional”, ressaltou a entrevistada 6, gerente regional da Plaenge Londrina.
Muitas pessoas necessitam consumir uma determinada marca de luxo para
assinalar a riqueza, o consumo de apartamentos construidos por grandes
construtoras de renome é o reflexo desse consumo da marca
(ENTREVISTADA 6). A Palhano, como em nenhum outro lugar da cidade, &
alvo de um grande numero de construtoras de capital local e algumas de
capital internacional. Adquirir uma marca Plaenge, Ayoshii, Galmo ou Quadra é
ter a confianca de adquirir uma mercadoria de qualidade, produzida por
empresas com solidez financeira no mercado e com garantia de entrega no
prazo determinado. Adquirir um apartamento é também sinénimo de status,
pois estas empresas trazem consigo uma marca, um nome, uma histéria e uma
tradicao.

A qualidade do acabamento e a arquitetura desses imoveis sao
também elementos que justificam o luxo habitacional. As construtoras buscam
0 que h&d de mais moderno no setor da construcdo e no acabamento. O
resultado € uma disputa pela arquitetura mais imponente e sofisticada no
sentido de atrair olhares e admiracdo e que mais se destaca na paisagem;
além de acabamentos que garantam a melhor qualidade de vida e conforto ao
morador. As imensas areas de lazer com estrutura de clubes e resorts é
também um elemento importante do luxo habitacional. As construtoras realizam
um trabalho de marketing gigantesco sobre as areas de lazer desses edificios

gue oferecem diferentes atividades para o morador usufruir ali mesmo, junto
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CcOm 0S seus, sem necessitar sair e juntar-se com outras fragdes de classes em

clubes privados. O quadro abaixo traz algumas caracteristicas dos edificios

estudados na Gleba Palhano e no Jardim Bela Suica.

Quadro 02: Caracteristicas dos edificios da Gleba Palhano e do Jardim Bela
Suica

Brinquedoteca, playground, Hall social privativo, ampla sala
churrasqueira com  piscina com 3 ambientes integrados as
privativa  para  convidados, varanda, varanda aberta, varanda
espaco gourmet profissional, fechada com lazer privativo
piscina para adultos e criancas (churrasqueira, forno a lenha,
Torre de 32/1 4 iluminadas com fibra Gtica, | 435m? sauna, SPA, ducha e lavabo),
Maélaga sauna Umida, area de descanso, lavabo, 4 suites (1 master com
quadra poliesportiva, pracas e varanda e closet), Home Office,
jardins. cozinha c¢/ copa, despensa area
de servicos, dependéncia de
servigos, quarto de empregada e
bwc servicos.
Praca da fonte, jardins elevados
e redario, espaco gourmet (70
pessoas), saldo de festas
(paredes revestidas com
marmore travertino romano) -
capacidade para 70 pessoas,
lareira ecoldgica; churrasqueira
(integrado aos jardins - 60 4 suites (1 master com hidro,
pessoas), jazz club (com piano, chuveiro e cubas duplas), closet
tratamento  acustico, palco, masculino e feminino
Maison espaco para drink service), sala independentes, varanda gourmet
Heritage 36/2 4 de bilhar, parque aquatico 378m? integrada ao living, sala de jantar
(piscina aquecida, deck e Home theater, lavabo, cozinha e
molhado, piscina independente copa independentes, louceiro,
para biribol), piscina coberta dormitério de servigos, banheiro
(piscina aquecida e Aqua Spa), de servico.
health club (academia com sala
de pilates), quadra de ténis de
saibro, espagco mulher, game
space, garage band (palco com
bateria, espago para DJ station),
Saldo de festas infantil (54
pessoas), brinquedoteca,
playground, pet care (banho e
tosa, sala de brinquedos).
Planta Bourgogne: 3 suites (1
Academia, churrasqueira, master com closet ampliado),
2 espaco Gourmet | Saldao de suite master com banheiro Sr. e
Authentique 23/4 ou | Festas, espaco mulher, espacgo 220m? Sra, sala para 2 ambientes,
3 zen, lounge bar, piscina, piscina elevador privativo, home Office,
coberta e aquecida. varanda gourmet integrada as
salas.
4 suites (1 master com
Quadras, piscinas externas e hidromassagem e 2 suites
Palazzo. aqueC|da§, sauna, playground, , simples), 3 salas ambiente, 3
Veronesi 23/2 4 horta, .plsta de caminhada, | 240m servicos (Cozinha Planejada:
academia, capela, espacgo

gourmet e churrasqueira.

Copa; Dep. de Empregada), 5
BWCs e sacada ampla com
churrasqueira.

Obs.: Nenhum desses edificios conta com cobertura. Org: Santos (2012)
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O Edificio Torre de Malaga (foto 13) foi edificado pela Construtora
Galmo Engenharia® em 2006. A Galmo foi fundada em 1979, é de capital
local e tem como propdsito empresarial o desenvolvimento e construcao
de empreendimentos residenciais e comerciais (GALMO, 2013). O Malaga
possui 32 apartamentos e cada um com 4 vagas de garagens. E considerado
por arquitetos e corretores imobiliarios o edificio mais luxuoso de Londrina em
virtude de sua localizacdo de frente para o Lago lgapo, pela area util dos
apartamentos de 460m? e pelo padrdo da construcdo e acabamentos. O
edificio foi construido seguindo as mais modernas tecnologias como vidros e
portas blindados, tratamento aculstico em pisos e esquadrias além dos

elevadores com sistema de seguranca biométrico (ENTREVISTADO 7).

Foto 13: Vista frontal do Edificio Torre de Malaga
considerado o mais luxuoso de Londrina pela localizagcéo
de frente para o Lago Igap6, pelo tamanho dos
apartamentos e pela qualidade da construcdo e
acabamento. Fonte: <http://www.sub100.com.br>
Acesso: 02/01/2013.

*® Ao longo de seus 33 anos a Galmo especializou-se em empreendimentos de alto
padrdo, sendo uma das primeiras empresas de engenharia a marcar presenca na Gleba
Palhano e com expressiva participacdo no seu desenvolvimento. Desenvolve e utiliza
tecnologias inovadoras em seus projetos, da estrutura as vedacgdes. E também
conhecida pela qualidade de seus projetos e 6timo acabamento (GALMO, 2013).
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De acordo com o entrevistado 7, o edificio foi construido pelo sistema
de condominio e por isso o cliente p6de optar por até trés plantas
diferenciadas. Um interessante elemento de diferenciacdo desse edificio é a
varanda fechada com lazer privativo, com churrasqueira, forno a lenha,
banheira de hidromassagem, ducha e lavabo (foto 16). Esse € um elemento
particular de luxo desse edificio, pois é 0 Unico na cidade a contar com essa

praticidade. As fotos a seguir mostram alguns ambientes internos do mesmao.

Foto 14: Observa-se uma das salas com
acesso a varanda. As portas de vidro, 0 piso
em porcelanato, o elevado pé-direito e os
elevados rodapés oferecem um togque de luxo
a esse apartamento.

Fonte: <http://www.sub100.com.br> Acesso:
02/01/2013.

Foto 15: A direita tem-se a imensa varanda
em “L” com pisos em porcelanato, protecdo
em vidro e a bela vista sobre o Lago Igap6 e
a cidade.

Fonte: <http://www.sub100.com.br> Acesso:
02/01/2013.

Foto 16: A imagem do show room mostra o
grande diferencial desse edificio de luxo, a
varanda fechada com lazer privativo onde se
vé 0 SPA em espaco integrado aos outros
ambientes de estar. Fonte: Galmo (2013).

Foto 17: A imensa sala de estar com piso
parquet com acesso a varanda com vista para
o lago Igap6 e para a cidade comp®e a foto.
Fonte: Galmo (2013)

Nas fotos 14 e 15 a agéncia imobiliaria responsavel pela venda do

imovel procura mostrar de diferentes angulos a vista que o futuro comprador ira
usufruir desta localizacdo. Nas fotos 15 e 16 pode se verificar a exploracédo do
lado irracional do consumo de luxo através do marketing. Ao admirar o show
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room do apartamento o consumidor se vé imerso em um mundo de sonhos e
fantasias e passa a imaginar-se vivendo em um ambiente como aquele.

O acabamento é o que tem de mais moderno nesse edificio com pisos
de marmores e granitos italianos, parquet de madeira, loucas e metais de
qualidade. A sacada em “L” (foto 14) é também uma das maiores da cidade. A
area de lazer, conforme destacado no quadro 4, oferece conforto e qualidade
de vida. Esta claro que o investimento em um imovel de um padrdo como este
do Torre de Malaga é a certeza de um retorno financeiro garantido. Comprar
um apartamento no Malaga € dispor de um capital de aproximadamente
R$2.600.000,00, alugar é pagar em torno de R$8.000,00 e o condominio gira
em torno de R$1.800,00 (ENTREVISTADO 7).

Segundo o entrevistado 7 do Edificio Torre de Malaga, o edificio é
habitado por uma classe burguesa bem diversificada, trata-se de fragbes da
burguesia agréria representada por familias de proprietarios fundiérios; fracdes
da burguesia industrial, representada por proprietarios de empresas
construtoras; comercial, representadas por proprietarios de grandes redes
hipermercadistas, de concessionarias de veiculos e imobiliarias além de uma
nova pequena burguesia representada por alguns politicos.

A Construtora A.Yoshii®® também se coloca na frente na oferta de
apartamentos de luxo em Londrina. A referida construtora foi fundada em 1965
em Londrina e, atualmente, possui também uma filial em Maringa. Em ambas
as cidades a referida construtora atua nos segmentos de incorporagéo
residencial e obras de empreita. O Edificio Maison Heritage (foto 18) previsto
para entrega em setembro de 2014 € o top de linha da construtora, segundo a
entrevistada 8, arquiteta da empresa. E juntamente com o Torre de Malaga
apontado como um dos edificios mais luxuosos da cidade, pelo tamanho dos
apartamentos com 378m? de &rea privativa, pela localizacéo préxima ao Lago
Igapo, pela grande estrutura de lazer e pela qualidade na construcdo e

acabamento.

% Nestas quase cinco décadas de histéria foram cerca de 2 milhdes de metros quadrados
construidos no Sul, Sudeste e Centro Oeste do Brasil, e concluidos rigorosamente dentro do
prazo e dos melhores parametros de qualidade. O continuo crescimento da empresa é uma
consequéncia direta de sua filosofia de trabalho, baseada no investimento no ser humano, na
incorporagdo constante de avangos tecnoldgicos e no atendimento de qualidade (A.YOSHI,
2013).
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Foto 18: Vista do Edificio Maison Heritage que esta
sendo edificado pela Construtora A. Yoshii Engenharia.
A foto mostra a situacédo da obra em janeiro de 2013 cuja
entrega estd prevista para setembro de 2014. E
considerado de luxo entre outros elementos, pela sua
imensa estrutura de lazer. Fonte: Santos (2012).

O Heritage ter4 36 andares e 2 apartamentos por andar, sistema de
seguranca com vidros blindados na guarita, cancela dupla na entrada de
pedestres e sistema de monitoramento para entrada de veiculos. O edificio
contara com uma estrutura de lazer comparada a um resort, conforme descrito
no quadro 4, e 0s espacgos internos bem divididos para oferecer o melhor
conforto ao cliente. Os apartamentos possuem elevados pés-direitos, elevados
rodapés, pisos em porcelanato, loucas e metais sanitarios de excelente
gualidade, bancadas em marmore importado, elevador com digitais e fechadura
digital na entrada do apartamento, além de outras praticidades. As fotos a
seguir mostram a area de lazer e um pouco da &area privativa dos

apartamentos.
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Foto 19: A foto mostra o que o marketing
anuncia como os jardins elevados. O objetivo
€ encantar o consumidor e transmitir a
mensagem de que sua qualidade de vida é
importante e a empresa se preocupa com ele.
Fonte: A. Yoshii (2013).

Foto 21: A foto obtida no show room do

Edificio Maison Heritage mostra a sala de
estar e ao fundo a varanda gourmet cuja vista
€ para o0 Lago lgapd e para a cidade de
Londrina. Fonte: Santos (2012).

— S ‘
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Foto 20: Este é o Jazz Club, um espacgo
equipado com piano e tratamento acustico. A
idéia é passar ao cliente que ele ndo necessita
sair do seu mundo e do lado dos seus para
curtir o que a vida tem a lhe oferecer.

Fonte: A.Yoshii (2013).

Foto 22: A foto também obtida a partir do
show room mostra a churrasqueira, um dos
itens integrados a varanda gourmet. Fonte:
Santos (2012).

As fotos 19 e 20 exploram os aspectos da area de lazer do edificio.

Carlos (2001c) destaca que o lazer, juntamente com o turismo, constitui uma
forma nova de mercadoria que aparece como programa, presa ao universo do
consumo do espaco. Ambos se transformam em mercadoria como
consequéncia da separagcdo do tempo de trabalho/ndo-trabalho, unem-se de
modo inexoravel para a mercantilizacdo dos espacgos que os direcionam e 0s
reproduzem para a aufericao de lucro.

A publicidade tem a funcdo de fazer com que o cliente se sinta
realizado dentro de um sonho, de uma expectativa que ele cria em relagao a
alguma coisa. O show room € elaborado de forma a seduzir e envolver o cliente

e as imagens mostram que nesse edificio ele podera usufruir de tudo o que a
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vida tem de bom a Ihe oferecer, desde o conforto de assistir a um concerto até
o relaxar em contato com a natureza e tudo sem sair do seu mundo®.

Em relacdo ao mercado consumidor do Edificio Maison Heritage, com
base na entrevistada 8, trata-se de diferentes fracdes da classe burguesa,
destacando-se os proprietarios fundiarios, comerciantes e industriais. Entre os
novos pequenos burgueses estdo os advogados proprietarios de escritdrios,
meédicos proprietarios de clinicas e categorias sociais do funcionalismo publico
de cargos elevados, cujo papel principal consiste no funcionamento dos
aparatos do Estado (POULANTZAS, 1973), como 0s promotores de justica.
Muitos dos consumidores vivem de herancas e realizam muitos investimentos,
ressaltou a entrevistada 8, arquiteta da Construtora A.Yoshi.

Em seguida destaca-se o Edificio Authentique (foto 23) da Construtora
Plaenge com previsdo de entrega para fevereiro de 2014 tendo tido grande
parte das unidades ja vendidas. A Plaenge foi criada em marco de 1970, com
mais de 40 anos de atuacdo nos segmentos de incorporagcdo residencial,
construcdo civil, projetos e montagens industriais. O Grupo Plaenge é
atualmente a maior construtora imobiliaria de capital fechado e um dos mais
tradicionais grupos de engenharia do pais. No segmento imobilidrio ocupa
posicdo de destaque nas cidades brasileiras em que atua tendo
entregue 234 empreendimentos.

O Grupo atua com as marcas Plaenge para o0 pubico premium
e Vanguard Home focada no comprador do primeiro imével. Em 2009 iniciou
sua internacionalizacdo com a constituicio  da Plaenge no Chile,
desenvolvendo projetos habitacionais em 3 regifes ao sul do pais onde ja
entregou diversos empreendimentos. No segmento industrial, a Emisa
Plaenge possui em seu portfélio obras entregues em 19 estados brasileiros e
na Venezuela, tendo como seus principais clientes: Coca-Cola, Unilever, Philip
Morris, Sig Combibloc, Michelin, Adams entre outras (GRUPO, 2013).

O Authentique terd 23 pavimentos com 4 apartamentos por andar,
sendo considerado atualmente o mais luxuoso edificio construido por esta

construtora.

% O valor do apartamento na planta é de R$1.800.000,00.


http://www.plaenge.com.br/
http://www.plaenge.com.br/
http://www.plaenge.com.br/
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Foto 23: Vista do Edificio Authentique em fase de
constru¢gdo. O edificio tera 23 pavimentos com 4
apartamentos por andar. E qualificado como luxuoso
pela localizagdo proximo a Praga Pé Vermelho, pela
gualidade dos acabamentos e pelas novas tecnologias
de automacgdo utilizadas em sua construgdo. Fonte:
Plaenge (acesso em fevereiro de 2013).

Na opinido da entrevistada 6, gerente regional de vendas referida
construtora, 0s elementos que o caracterizam como luxuoso séao a localizac&o
proxima a Praca Pé Vermelho no alto da Gleba Palhano; as novas tecnologias
de automacdo em que o cliente aciona a iluminacdo e o fechamento das
cortinas por controle remoto; os acabamentos internos de excelente qualidade;
rodapés de 15 cm; além da prépria marca que, segundo a entrevistada, € um
dos principais elementos do luxo no segmento habitacional. Ressaltou a
entrevistada: “[...] vocé vincula o modo de vida a marca, o modo de vida de
morar em um Plaenge é o luxo” (ENTREVISTADA 6). A entrevistada vincula a
marca a qualidade de vida. Adquirir um imoével com a marca da referida

empresa € a certeza de ter adquirido uma mercadoria de qualidade, com

tecnologia moderna e inovadora, com uma garantia maior e com a certeza de
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que vai receber a mercadoria no prazo certo e conforme as especificacdes do
contrato.

A partir do quadro 2 demonstrado anteriormente observou-se que a
area de lazer é bem equipada com espacos que garantem o conforto e a
qualidade de vida do consumidor. A area privativa dos apartamentos é de
220m? com tipos de plantas diferenciadas, porém todas com 1 suite master e
varanda gourmet integradas as salas ambiente. As fotos abaixo mostram em

detalhes um pouco dos apartamentos desse edificio.

Foto 24: Ampla sala de estar, jantar e TV Foto 25: O Lounge Bar é um diferencial nesse

integrada a varanda gourmet. Fonte: Edificio, feito para inspirar o convivio e

Encarte Publicitario - Plaenge (2013) proporcionar momentos de descontracéo.
Equipado com instrumentos musicais, mesa
de bilhar e mesas para receber os amigos.
Fonte: Encarte Publicitario - Plaenge (2013).

O show room como uma estratégia de marketing, é elaborado de forma
a exercer uma forte atracdo no publico consumidor. Quanto mais os objetos
fazem certo apelo as necessidades subjetivas e irracionais do individuo
satisfazendo o seu ego e um desejo social, mais eles adquirem um mistério e
um poder simbélico (ALLERES, 1997).

O mercado consumidor do Edificio Authentique € composto por fracbes
da classe burguesa e da nova pequena burguesia, pois segundo a entrevistada
10, os compradores dos apartamentos sao empresarios dos setores da
indUstria, do comércio e dos servicos, além de médicos, advogados e
engenheiros e categorias sociais do funcionalismo publico. De maneira geral
sao burgueses e pequeno-burgueses os consumidores do luxo habitacional da
Gleba Palhano. A expansdo da producdo e do consumo no pés Segunda

Guerra Mundial fez com que a nova pequena burguesia se tornasse uma
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classe mais heterogénea e influente no capitalismo contemporaneo
participando ativamente do consumo do luxo inacessivel.

O quarto edificio selecionado para este estudo € o Palazzo Veronesi
edificado pela Construtora Quadra, empresa de capital local e com atuacéo
desde 1986 em Londrina. O Veronesi esta situado no Jardim Bela Suica na
porcao sul de Londrina, bairro implantado em 1974 no contexto da expansdo
urbana verificada na cidade pds década de 1970, quando foram entregues
mais de 32 conjuntos habitacionais na cidade de Londrina, tendo isso como
uma estratégia do poder publico local para resolver o problema da habitacdo e
moradia mediante a construgcéo e entrega dos mesmos.

O crescimento demografico acelerado foi justificado devido ao
resultado da continuidade do processo migratdrio imposto pelas mudancas e
transformacdes na estrutura econdmica de produgéo, e foi neste momento que
comecou a ficar mais clara a crescente urbanizacdo em direcdo ao Lago Igapo;
a evolucdo no processo de expansao urbana ocorrera principalmente na face
voltada ao lago (vertente sul), podendo-se dizer que até por completo, restando
a vertente nordeste vérios lotes de terras, mesmo ja com o tracado das ruas
bem definidos (BORTOLO, 2010).

Margeado pelo Lago Igapd, o Bela Suica € um bairro considerado
tranquilo por ser uma area exclusivamente residencial. Na década de 1980 o
bairro era ainda bastante ocupado por chacaras, somente ap0s a década de
1990 o mesmo foi tomado por imdOveis e nos dias atuais sao raros os lotes
vazios disponiveis (GONCALVES, 2011).

Os terrenos do referido bairro tém em média mil metros quadrados,
metragem hoje encontrada somente em condominios horizontais de alto
padrdo. Com projeto aprovado pela prefeitura, as cinco entradas do bairro
tiveram a rua estreitada, receberam sinalizacdo, lombada e cameras de
seguranca, cujas imagens sao monitoradas 24 horas por dia em uma central
localizada no proprio bairro. Muros altos, portdes fechados e cameras de
seguranca cercam grande parte das casas. Segundo a autora, o Bela Suica é
uma das areas mais nobres da cidade e onde, segundo dados do Censo 2010,
a renda mensal média dos moradores € a maior do Parana, R$ 5.346,06
(GONCALVES, 2011).
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O Edificio Palazzo Veronesi (foto 26) possui 23 pavimentos com 2
apartamentos por andar e 4 vagas de garagens. Possui area privativa de
220m?, uma moderna e bem estruturada &area de lazer com pistas de
caminhada e capela e apartamentos com acabamentos de excelente
qualidade. Os valores dos apartamentos neste edificio variam ao redor de
R$1.600.000,00, o aluguel em torno de R$4.500,00 e o condominio em torno
de R$1.200,00 (ENTREVISTADOS 9 e 10).

Foto 26: Edificio Palazzo Veronesi situado no Jardim
Bela Suica tendo como proximidades o Lago Igapé.
Possui uma estrutura de lazer com quadras, piscinas
externas e aquecidas, sauna, playground, horta, pista de
caminhada, academia, capela, espaco gourmet e
churrasqueira. Fonte: Santos (2013)

Os apartamentos sdo compostos de amplas salas ambientes, suite
master com closet, sacada com churrasqueira protegidas por vidragas e vista
privilegiada para o lago (fotos 27 e 28). A seguranca € garantida a partir dos
elevadores com senha, cameras e portaria 24 horas. O Veronesi possui uma

arquitetura moderna que se destaca na paisagem londrinense sem contar que
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este é um edificio que possui uma vista de quase toda a extensao leste/oeste

do lago.

Foto 27: Através da varanda Gourmet tem-se Foto 28: A localizacdo, a vista privilegiada, a
uma maravilhosa vista do Lago lgapé e da qualidade estrutural da obra e do acabamento
cidade, conforme a foto ao lado. Fonte: e sua estrutura de lazer sdo os elementos

<http://www.sub100.com.br.> Acesso: essenciais do luxo desse edificio. Fonte:
02/01/2013. <http://www.sub100.com.br> Acesso:
02/01/2013.

Os moradores do Palazzo Veronesi sdo pertencentes as fracdes da
burguesia agraria, como o0s proprietarios fundiarios rurais; industrial,
proprietario de frigorifico e comercial como os proprietarios de concessionarias
de veiculos. Destacam-se também 0s novos pequenos burgueses como 0S
meédicos e dentistas proprietarios de clinicas; advogados, engenheiros civis e
empresarios do ramo artistico, todos com empresas préprias; empresario do
ramo hoteleiro e de postos de combustiveis (ENTREVISTADA 9).

Os elementos identificados que explicam o luxo de morar nos edificios
situados na Gleba Palhano e no Jardim Bela Suica sdo a localizacdo proxima
ao Lago Igapdé e também ao Shopping Center Catuai, as praticidades
oferecidas pelos edificios em suas areas de lazer com estruturas de clubes e
resorts, a qualidade dos acabamentos internos e externos pois as construtoras
usam o que tem de mais moderno no mercado, em se tratando das tecnologias
na area da construgdo civil como os elevadores com identificagdo biométrica,
tratamento acustico em pisos e esquadrias, bancadas em marmores nos
banheiros entre outras.

A marca foi também identificada como um elemento importante nesse
circuito do luxo, sua solidez no mercado, a certeza de receber o imovel no
prazo e nas condicbes determinadas além do status que cada uma delas

oferece. O tamanho dos apartamentos, sua divisdo interna com os amplos


http://www.sub100.com.br/
http://www.sub100.com.br/
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espacos integrados e as imensas sacadas que oferecem o conforto e a
qualidade de vida sédo também elementos importantes. Somado a esses
elementos existe ainda a dimenséo simbdlica de morar na Palhano e no Bela
Suica, umas das areas mais valorizadas da cidade.

Em relagdo ao perfil do mercado consumidor do luxo inacessivel dos
edificios aqui mencionados na Gleba Palhano e no Jardim Bela Suica, diferente
dos apartamentos da area central e do Jardim Higienopolis, trata-se de um
mercado mais jovem e de casais com filhos, pois as imensas e bem equipadas
areas de lazer sdo mais atrativas para esse publico. E bem diversificada a
atuacdo profissional dos consumidores desses imoéveis conforme indicado na

figura 11.

Figura 11: Mercado consumidor dos apartamentos dos trés edificios
da gleba Palhano e de um edificio do Jardim Bela Suica.

ﬁroprietérios fundiarios rurais \
- Proprietario de frigorifico

- Proprietario de Hipermercado

( <\ - Proprietério de Imobiliaria,

Classes efracoes - Proprietario de Construtora

cd:nc;?l?nsiflg:)ess - Proprietario de clinicas médicas e de odontologia
—) - Proprietario de transportadora
dos aptosda - Proprietéarios da rede de hotelaria

GlebaPalhano e - Empresarios do ramo varejista (setor automobilistico e

do Jd. Bela Suica Posto de combustivel)
\ / - Advogados, engenheiros civis e agrén omos

-Funcionarios publicos (Procurador da Republica)

\Empresério do ramo artistico {cantor) /

Org.: Santos (2012)

Diferente dos edificios situados na area central e no Jardim
Higiendpolis, nos edificios da Gleba Palhano e do jardim Bela Suica néo foi a
fracdo da burguesia agraria a mais forte, mas frac6es diversas como a da
burguesia industrial representada por proprietario de frigorificos e de
construtoras e comercial, representada por proprietarios de redes de
hipermercados, de imobiliarias e de outros setores do comércio varejista. Entre
as fracbes da pequena burguesia destacaram-se 0s proprietarios de clinicas
médicas e dentistas, de escritérios de advocacias, de engenharia e de
producdo musical, proprietarios de hotéis, além proprietarios de

transportadoras e categorias sociais como os funcionarios publicos de elevados
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cargos responsaveis pelo funcionamento dos aparatos do Estado e da
ideologia, dentre eles estdo os Juizes e Promotores de Justica. Além de
ocuparem uma posicao de destaque nas relacdes de producao, essas classes
possuem além da renda obtida pelo trabalho outras fontes oriundas de
diferenciados tipos de investimentos e também de herancas.

Enguanto o morador da area central e do Jardim Higiendpolis ndo quer
ostentar a riqueza, conforme ja salientado; na Gleba Palhano e no Jardim Bela
Suica, existe uma boa parcela do publico que, ao contrario, “[...] deseja exibir 0
gue possui”’, opinou 0 entrevistado 11, um dos maiores arquitetos da cidade.
Por outro lado, conforme enfatizado pelo entrevistado 7 do Edificio Torre de
Malaga, os moradores daquele edificio sdo pessoas que apesar do elevado
poder aquisitivo que possuem se dirigem diariamente de casa para o trabalho
e, inclusive, viajam pouco, tendo em vista suas condi¢cdes financeiras. Isso
demonstra que uma parte das fragbes da burguesia agraria, industrial e
comercial, além de fracbes da nova pequena burguesia londrinense consome
em parte na propria cidade enquanto outra parcela prefere consumir em S&o
Paulo, Rio de Janeiro e também no exterior pelo fato de viajarem muito,
conforme salientado pela entrevistada 12, ex-colunista social da cidade.

No contexto da discussdo sobre o consumo da habitacdo de luxo
elaborou-se uma tabela com os respectivos valores de m? dos apartamentos
dos edificios selecionados nesse estudo. A tabela 13 permite-nos identificar
gue os edificios da area central e do Jardim Higiendpolis sdo os maiores em
area; porém, apresentam o valor do m? extremamente baixo se comparado
agueles situados na Gleba Palhano.

A localizacdo seguida das praticidades e/ou infraestrutura interna como
as grandes éareas de lazer e 0 ano de construcdo sdo alguns dos fatores
determinantes da discrepancia dos precos por m? entre esses edificios. Apesar
da importante vantagem locacional de se habitar na area central e no Jardim
Higiendpolis proximo de toda a infraestrutura, a area central ndo é o foco dos
atuais investimentos da habitacdo de luxo em Londrina. No caso parisiense, 0
centro é altamente valorizado tendo em vista o valor arquitetural e patrimonial
de seus imoéveis criado a partir do simbdlico. A arquitetura da cidade é a

representacdo de histérias e seus monumentos sao portadores de referéncia a
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identidade e da memdéria dos diferentes grupos formadores daquela sociedade,
neste caso, a francesa (SANTOS, 2012).

Tabela 13: Relac&o dos edificios de Londrina selecionados para o estudo e
respectivos valores por m? em fevereiro de 2013°.

1 | Cond. Ed. Arcadia Jd. 1990 750 1.500.000,00 | 2.000,00
Higiendpolis

2 | Cond. Ed. Costa do Centro 1986 470 1.000.000,00 | 2.127,00
Marfim

3 | Cond. Ed. Centro 1986 580 1.400.000,00 | 2.413,00
Imperador

4 | Cond. Ed. Torre de Gl. Palhano 2006 435 2.750.000,00 | 6.321,83
Malaga

5 | Ed. Maison Gl. Palhano 2014 378 2.500.000,00 | 6.613,75
Heritage

7 | Edificio Authentique Gl. Palhano 2014 220 1.400.000,00 | 6.363,63

6 | Cond. Ed. Palazzo Gl. Palhano/ 2008 240 1.600.000,00 | 6.666,67
Veronesi Jd. Bela Suica

Obs.: Em relagdo aos edificios que serdo entregues em 2014 foram considerados os valores
dos apartamentos que ja estdo a venda no mercado. O Custo Unitario Basico do Norte do
Parana (CUB) em Maio de 2013 esta em R$1.289,16 0 m” para edificios de 16 pavimentos e de
alto padréoez, (SINDUSCON — NORTE/PR, 2013). Org.: Santos (2013).

Outro fator importante dos edificios da éarea central e do Jardim
Higiendpolis sdo as reduzidas praticidades oferecidas nas areas de lazer que
contemplam normalmente uma piscina e um saldo de festas, diferente dos
novos lancamentos que oferecem uma completa area de lazer com estrutura
de clubes e resorts. Nas décadas de 1980 e 90, periodo de edificacdo dos
mesmos, estes espacos ndo eram tdo importantes, pois o apelo ao consumo
dos espacos de lazer € uma caracteristica mais recente. O fato desses edificios
serem habitados em sua maioria pela terceira idade, faz com que pouca

mudanc¢a em relagéo a esses espacgos internos sejam realizadas.

®! para descobrir o preco por m? dividimos o valor de preco de venda do apartamento pela sua
area.

6 Principal indicador do setor da construgcdo, o Custo Unitario Basico (CUB) é calculado
mensalmente pelos Sindicatos da Industria da Construcdo Civil de todo o pais. Determina o
custo global da obra para fins de cumprimento do estabelecido na lei de incorporacdo de
edificac6es habitacionais em condominio, assegurando aos compradores em potencial um
paradmetro comparativo a realidade dos custos. Atualmente, a variacdo percentual mensal do
CUB tem servido como mecanismo de reajuste de precos em contratos de compra de
apartamentos em construcéo e até mesmo como indice setorial (SINDUSCON — NORTE/PR,
2013).
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Outro fator que deve ser mencionado é a possivel desvalorizacdo que
sofre o imével em razdo do tempo de construgcdo. A depreciacdo dos iméveis
antigos varia muito e depende do estado de conservacdo dos mesmos. De 15 a
30 anos a desvalorizacdo de um imovel antigo pode variar de 30 a 40% em
relacdo aos imoveis novos. A diferenca nos prec¢os € inevitavel uma vez que os
Nnovos trazem materiais e recursos que 0s antigos ndo contavam. “Ao mesmo
tempo em que com o passar dos anos o valor do imével tem uma depreciacao
natural, o endereco do imovel tende a se valorizar pela escassez de areas na
mesma regidao devido ao desenvolvimento da cidade” (CRECI-PR, 2013).

O valor do m? da Gleba Palhano é de 233% (considerando a variacéo
do maior valor da Palhano e do menor valor da area central) superior ao da
area central em virtude da presenca do Lago Igap0, da vista privilegiada sobre
0 mesmo e sobre a cidade, de sua localizacdo proxima ao Shopping Catuai,
das modernas tecnologias de construcdo e acabamentos e da presenca de
uma grande estrutura de clube na maioria dos edificios e é claro, em virtude do
fator tempo, pois sdo imoveis de construcao recente que ainda nédo sofreram a
desvalorizacdo natural. A diferenca de preco entre os edificios da Gleba existe;
porém, ndo é tdo intensa, pois a variagdo do menor ao maior valor foi de
5,45%. As diferencas dos precos por m? entre os mesmos dependem do
tamanho da area privativa, das praticidades existentes na area de lazer e da
localizag&o e/ou posigcdo em relagéo ao sol, ao lago e a vista da cidade.

A partir do exposto pode-se dizer que Londrina apresenta um forte e
dindmico circuito do luxo no segmento habitacional, fato representado pela
presenca de grupos empresariais de capitais locais, regionais e internacionais
participando na promocdo e construcdo de novos edificios e também no
lancamento de modernos empreendimentos horizontais fechados voltados as
fracOes da classe burguesa e a nova pequena burguesia.

Vale lembrar também que este circuito habitacional do luxo se utiliza
intensamente da publicidade com o objetivo de modificar os gostos e atrair a
clientela. Utiliza-se também dos financiamentos a longo prazo, além de ser um
setor que movimenta a economia urbana como um todo, tendo em conta o
grande conjunto de atividades que abarca.

Estes foram os caminhos encontrados e 0s principais elementos que

auxiliaram no entendimento do circuito habitacional de luxo em Londrina, o
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caminho agora € entender o seu significado na cidade de Maringa para
posteriormente serem feitas as devidas reflexdes sobre a forgca desse circuito

nessas cidades.

3.2 A area central de Maringa e o luxo habitacional

Com o intuito de entender a habitacdo de luxo em Maringa optou-se
pela realizacdo de entrevistas em agéncias imobiliarias, em escritorios de
arquitetura com profissionais renomados, em algumas construtoras
conceituadas na cidade, levantamento de dados por meios eletronicos e
também através dos classificados do jornal O Diario de Maringa, de grande
expressao na cidade e em circulacdo desde 1974.

O resultado foi a identificagéo de dois caminhos distintos para entender
esse circuito na cidade: a) morar nos condominios verticais da area central e
em suas adjacéncias e usufruir da proximidade das diferentes atividades que
esta area oferece; b) morar nos condominios horizontais fechados na porcéo
leste da cidade, nas proximidades do antigo Aeroporto Gastdo Vidigal e do
Centro Universitario de Maringa (CESUMAR), usufruindo de amplos espagos
de lazer, areas verdes e modernos sistemas de seguranca. A figura 12 mostra
a localizacao da habitacédo de luxo em Maringa.

Para melhor entendermos estes diferentes caminhos encontrados para
compreender este circuito em Maring4, é importante atentarmos para as
tabelas 14 e 15 que trazem as relacfes dos bairros onde estdo as casas e 0s
edificios com valores superiores a 1 milhdo de reais. A consulta foi realizada
nos classificados do jornal O Diario de domingo (dia 09/06/2013) quando os

anuncios sao feitos com maior intensidade.
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Figura 12: Localizag&do da habitacdo de luxo em Maringa

Cidade de Maringa

O Area de concentracéo dos edificios de luxo

o Area de concenfracdo dos condominios Horizontais de luxo

Fonte: Prefeitura Municipal de Maringa.
Org.: Santos (2013)

A figura nos mostra a localizacdo da habitacéo vertical e horizontal de
luxo em Maringa. Enquanto a verticalizagdo concentra-se em sua area central e
adjacéncias a localizacdo dos condominios horizontais fechados situa-se
principalmente proximo ao Aeroporto Gastao Vidigal e ao Cesumar, Centro de
Estudos Superiores de Maringa. Diferente de Londrina, a verticalizacédo de luxo

em Maringé esta concentrada na érea central.
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Tabela 14: Relacdo de bairros de Maringa com casas a venda e com valores
superiores a R$1.000.000,00

1 | Zona 4 Zona central 2 1.100.000,00
2 | Zonab Zona central 9 De 1.200.000,00 a 2.800.000,00
3 | Jd. Guaporé Zona sul 1 1.295.000,00
4 | Zona7 Zona Central/Zona Norte 4 De 1.000.000,00 a 1.100.000,00
5 | Zona2 Zona central 8 De 1.000.000,00 a 3.400.000,00
6 | Jd. Everest Zona oeste 3 De 1.700.000,00 a 1.850.000,00
7 | Vila Fontana Zona leste 3 De 1.550.000,00 a 2.000.000,00
8 | Jd. Greenfields Zona leste 1 1.950.000,00
9 | Jd. Novo Horizonte Zona sul 3 De 1.200.000,00 a 1.450.000,00
10 | Jd. Aclimacéo Zona leste 1 1.650.000,00
11 | Vila Santo Antonio Zona norte 1 1.080.000,00
12 | Jd. Alamar Zona central 1 1.730.000,00
13 | Jd. Iguagu Zona sul 1 1.000.000,00
14 | Jd. Aeroporto Zona leste 1 2.000.000,00
15 | Jd. Alto da Boa Vista Zona norte 1 1.100.000,00
16 | Jd. Maravilha Zona norte 1 1.300.000,00
17 | Condominio Pasargada Zona sul 1 1.300.000,00
18 | Cond. Resid. Inga Ville Zona sul 1 1.300.000,00
19 | Cond. Azaléia Park Zona sul 1 1.450.000,00
20 | Recanto dos Magnatas Zona sul 1 1.980.000,00
21 | Cond. Mont Blanc Zona leste 2 De 1.100.000,00 a 1.700.000,00
22 | Cond. Villagio Bourbon Zona sul 6 De 1.100.000,00 a 1.650.000,00
23 | Cond. Manaim Zona sul 2 De 1.400.000,00 a 1.600.000,00
24 | Cond. Nashiville Residence Zona leste 3 De 1.200.000,00 a 2.400.000,00
25 | Cond. Betel Zona 4 Zona sul 1 1.400.000,00
26 | Cond. Quinta da Torre Zona leste 3 De 1.350.000,00 a 1.500.000,00
27 | Cond. Pathernon Zona leste 3 De 2.400.000,00 a 3.500.000,00
Total 64

Fonte: Classificados do jornal O Diario de Maringa (09/06/2013)
Org.: Santos (2013)

Tabela 15: Relacdo de edificios de Maringa com apartamentos a venda e com
valores superiores a R$1.000.000,00

1 | Salvador Dali Zona 1 (zona central) 2 1.100.000,00

2 | Millenium Tower Zona 1 (zona central) 2 De 1.200.000,00 a 1.490.000,00
3 | Giardino di Florence Zona 1 (zona central) 5 De 1.100.000,00 a 1.390.000,00
4 | J. Moreno Zona 1 (zona central) 1 1.300.000,00

5 | Ferrarini Zona 7 (zona central) 1 1.250.000,00

6 | SantalInés Zona 7 (zona central) 3 De 1.000.000,00 a 1.200.000,00
7 | Petropolis Zona 1 (zona central) 1 1.400.000,00

8 | Sol de Verdo Jd. Novo Horizonte 1 1.100.000,00

(zona sul)

9 | Eldorado Zona 7 (zona central) 1 1.800.000,00

10 | Pitangueiras Zona 1 (zona central) 1 1.100.000,00

11 | Humanari Zona 4 (zona central) 3 De 1.600.000,00 a 1.850.000,00
12 | Novo Centro Zona 7 (zona central) 2 De 1.000.000,00 a 2.300.000,00
13 | Torre de Elohim Jd. Aclimacéo 1 1.200.000,00

(zona leste)

14 | Vitoria Ville Zona 3 (zona central) 1 1.700.000,00

15 | ltapitna Zona 1 (zona central) 1 1.100.000,00

16 | Icon Residence Zona 1 (zona central) 1 2.300.000,00 (+ direitos)

17 | Aldo Lippi Zona 4 (zona central) 1 1.200.000,00
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18 | Green Ville Zona 1 (zona central) 1 1.200.000,00
19 | San Diego Village Zona 1 (zona central) 2 2.350.000,00
Total 31

Fonte: Classificados do jornal O Diario de Maringa (09/06/2013)
Org.: Santos (2013)

Observamos a partir da tabela 14 que os bairros concentrados na area
central e nas zonas sul e leste da cidade sdo aqueles onde estdo concentradas
as habitacdes com valores superiores a 1 milhdo de reais com destaque para a
zona 2 na érea central, com residéncias que chegam aos 2 milhdes de reais,
zona 5, também na area central com residéncias que oscilam o0s
R$2.800.000,00 e com destaque para os condominios horizontais fechados da
zona leste com casas chegando a 2 milhdes de reais no Condominio vila
fontana, R$2.400.000,00 no Nashville Residence, R$3.500.000,00 no
Pathernon além de bairros como o Jardim Aeroporto, também na zona leste,
com casas que oscilam 2 milhdes de reais. A foto a seguir mostra algumas das

casas de condominios horizontais fechados em Maringa.

Foto 29: Vista de algumas das casas de luxo presentes nos condominios horizontais fechados
de Maringa. Acima a esquerda estd uma casa do Condominio Nashiville Residence e as
demais séo do Villagio Bourbon. Fonte: Google imagens (Acesso em 23/10/2013).
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A foto revela o luxo e a sofisticagdo das casas de condominios
fechados em Maringa. O design moderno traduz o luxo dos materiais utilizados
em sua construcdo. Além do lazer privado de cada morador estes contam
ainda com uma moderna infraestrutura de clube oferecida no condominio.

Em relacdo aos edificios, é visivel através da tabela que se trata de
uma grande concentracdo de edificios de luxo na é&rea central, com
apartamentos que chegam a R$2.350.000,00 na Zona 1 como o Edificio San
Diego Village, R$2.300.000,00 na Zona 7 como o Edificio Novo Centro e
R$1.850.000,00 na Zona 4 como o Edificio Humanari. Em relacdo a quantidade
de imdveis anunciados foram 64 casas e 31 apartamentos, sem contar 0s
novos lancamentos das construtoras, indicando que o circuito habitacional do
luxo em Maringa € também dinamico, assim como o de Londrina e que existe
uma grande oferta de imdveis para as classes e fragbes de classe de elevado
poder aquisitivo na cidade.

Tendo como objetivos conhecer as classes e fragcdes de classes
consumidoras no circuito habitacional do luxo em Maringa e também entender
0 conceito de luxo a partir da opinido das construtoras, corretores imobiliarios,
administradores dos edificios, porteiros entre outros; decidimos pela escolha de
sete edificios, assim como fizemos em Londrina; sendo todos situados na area
central, 6 situados na Zona 1 e 1 situado na Zona 4.

No decorrer deste capitulo, assim como fizemos no item anterior
referente a Londrina, utilizaremos a expressao “Entrevistado” e o numero
sequente nas referéncias aos mesmos.

Em Maringa entrevistamos as imobiliarias Abrado, Daros e Ingaville,
além das construtoras Design, Pedro Granado e Plaenge. Sendo os
entrevistados fortes conhecedores do mercado habitacional maringaense,
estes nos indicaram os edificios e construtoras os quais ele consideravam
como o0s mais luxuosos da cidade. As indicacdes dos entrevistados aliada aos
lancamentos das construtoras mais fortes na cidade, as leituras de reportagens
sobre o mercado imobiliario maringaense e as consultas nos classificados dos
jornais levou-nos & escolha também de sete® edificios (assim como em

Londrina) os quais estdo representados na tabela 16 e na figura 13 a seguir,

63 Alguns desses edificios ndo constam na tabela 11 porque na data da consulta aos
classificados ndo haviam apartamentos disponiveis para venda.
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gue permite identificar a localizagdo geogréfica desses edificios no espaco

urbano maringaense.

Tabela 16: Relacdo dos edificios de Maringa selecionados para o estudo.

1 | Cond. Edificio Royal Garden | Av. Tiradentes, 968 Zona 1 — Area central
2 | Cond. Edificio Green Ville Praca Pres. Kenedy, 120 Zona 1 — Area central
3 Cond. Ed. San Diego Village | Av. XV de Novembro Zona 1 — Area central
4 Edificio Icon Residence Av. Herval esq. ¢/ Arthur Thomas | Zona 1 — Area central
5 Cond. Edificio Humanari R. Luiz Gama, 45 Zona 4 — Area central
6 Edificio Maison Royale Av. Duque de Caxias, 151 Zona 1 — Area central
7 Cond. Ed. Salvador Dali R. Neo Alves Martins, 1612 Zona 1 — Area central

Org.: Santos (2013)

Figura 13: Localizac¢éo dos edificios de luxo estudados em Maringa
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Dos dois caminhos elencados, somente o primeiro serd objeto deste
estudo: morar nos edificios verticais da area central. Esta, conforme explicou
Corréa (1989), constitui-se no foco principal ndo apenas da cidade, mas
também de sua hinterlandia. Nela concentram-se as principais atividades
comerciais, de servicos, da gestdo publica e privada, e os terminais de
transportes inter-regionais e intra-urbanos. Ela se destaca na paisagem da
cidade pela sua verticalizac&do. O lugar central de uma cidade assume o papel
de centro inovador, de intercambios e ainda apresenta um papel simbdlico. E o
local privilegiado das politicas publicas e programas de intervencao urbanistica:
como simbolo méximo de detencdo de poder, ele sempre se revela
extremamente exposto aos sucessivos paradigmas imageéticos das classes
dominantes, sempre no sentido de viabilizar o avanc¢o do capital imobiliario.

A localizagdo destes edificios em Maringad tem forte relagdo com a
distribuicdo dos niveis de renda em seu espaco urbano, pois desde a
elaboracdo de seu plano urbanistico inicial, “[...] projetou-se uma cidade onde
estavam definidos espacos residenciais “principais” (no centro da cidade e
proximidades), “populares” e “operarios” (mais distanciados) que deveriam ser
ocupados pelas classes respectivas” (RODRIGUES, 2004, p. 19).

Na area central e nas zonas residenciais melhores localizadas os
precos mais elevados impuseram uma separacdo dos compradores, atraindo
0S Qque possuiam maiores recursos. JA as areas mais afastadas e de
localizagcdo menos propicia ndo foram tao valorizadas.

Na concepcédo de Rodrigues (2004) é preciso lembrar que o mercado
imobiliario ndo atua sozinho no papel de produtor da segregacédo e sim através
das elites econbmicas do setor (no caso, os proprietarios de terra, 0s agentes
imobiliarios e os construtores) e do poder publico. O peso do setor empresarial
na comercializacdo dos terrenos preponderou e ainda predomina na
determinacao do desenho urbanistico que se configurou na cidade.

Em relacdo aos elementos que caracterizam o circuito habitacional do
luxo em Maringa, observou-se em grande parte os mesmos verificados em
Londrina, apesar da diferenca em relacao a localizacéo.

O primeiro elemento que explica o luxo de morar na area central
maringaense € a localizacdo privilegiada e a proximidade com todas as

atividades e facilidades proporcionadas pela mesma. A area central de uma
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cidade capitalista corresponde a uma parcela da cidade que concentra a
maioria das atividades comerciais, financeiras e prestadoras de servigos. A
acessibilidade garantida pelos transportes, permite a realizacdo de inUmeras
ligacdes garantindo o fluxo de pessoas, mercadorias, idéias e informacdes.

A é&rea central constitui-se por meio de um processo de concentracédo
de atividades e comercializacdo de bens e servicos, de gestdo publica e
privada, de lazer e de valores materiais e simbolicos em uma area da cidade.
Embora essa dinamica possa ser reconhecida desde as cidades antigas, € por
meio do desenvolvimento capitalista que ela se acentua, pois com a Revolucdo
Industrial, as ligacdes das cidades com o mundo exterior a elas ampliaram-se
qualitativa e quantitativamente. O papel das ferrovias e a localizacdo de seus
terminais nas cidades influenciaram a concentracdo de atividades nessas
areas, em torno das quais também se estruturou o transporte intra-urbano,
tornando-se o0s setores urbanos de grande acessibilidade, mostrando as
intrinsecas relacdes entre processo, forma e funcdes (SPOSITO, 2004).

A qualidade do acabamento e as tecnologias de engenharia
empregadas na obra sdo também elementos fundamentais na conceituagéo do
luxo. Os edificios selecionados sdo modernos utilizando as tecnologias mais
sofisticadas no mercado no que se refere aos acabamentos internos e externos
além dos investimentos constantes em eficientes sistemas de seguranca com
elevadores velozes, com senha e leitura biométrica.

A arquitetura também é um elemento de destaque em Maringa. As
construtoras investem em edificios com fachadas modernas e com desenhos
diferenciados. As fachadas sdo responsaveis por alguns dos aspectos mais
importantes das construcdes, pois além de definir a linguagem estética de um
edificio, o que interfere negativa ou positivamente no desenho urbano e nas
possibilidades de escolha do consumidor, do ponto de vista técnico elas
funcionam também como involucro e devem desempenhar satisfatoriamente
funcdes de fechamento e de conforto interno.

A qualidade de vida é outro elemento importante. As construtoras
investem intensamente em modernas e bem estruturadas areas de lazer
nesses edificios, com uma forte estrutura de clube e resort, oferecendo a esses

consumidores uma gama de atividades que podem ser consumidas sem a
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necessidade do deslocamento e na companhia de pessoas pertencentes a
mesma classe social.

A area interna dos apartamentos € um fator muito importante, pois os
amplos e bem distribuidos ambientes, com elevado numero de suites, amplas
sacadas com espacos gourmets e churrasqueiras, sdo vendidos com a idéia de
conforto, bem estar e qualidade de vida.

Importante ainda mencionar o status como um forte elemento do
consumo no circuito habitacional do luxo, elemento este oferecido ao
consumidor ao adquirir uma mercadoria que é vendida como sindnimo de luxo,
por um elevado preco e em uma area extremamente valorizada da cidade.
Reunindo os elementos citados, 0 quadro a seguir apresenta as caracteristicas

principais dos edificios selecionados para este estudo, a partir do mesmo sera

feito um breve memorial descritivo e analitico desses imdveis.

Quadro 03: Caracteristicas gerais dos sete edificios estudados em Maringa

Brinquedoteca, Playground,
Churrasqueira, Espaco
gourmet, Piscina adulto,

4 Dormitério(s): Suite Master;
(3) Suite Simples;

guadra esportiva,

guadra de ténis, saldo de
festas c/ esp. Gourmet,
sala jogos equipado, sala
fithess equipado,

saunas seca e Umida.

Royal 40/1 Piscina infantil, Quadra 5 Ambiente(s): Sala 2

Garden esportiva, Saldo de Festas | 800 m?® | Ambientes; Sala Estar; Sala
c/ esp. Gourmet, Sala jogos de Jantar; Sala intima;
Equipado, Sala fitness 3 Servigo(s): Cozinha; Area de
Equipado. Servico; Dep. Comp.

Empregada;

Playground, Churrasqueira, 4 Dormitério(s): (2) Suite
espaco gourmet, piscina Master; (2) Suite Simples.
adulto, 5 Ambiente(s): Sala 3
piscina infantil, piscina Ambientes; Sala de TV;

Green Ville 30/1 aquecida, solarium, praca, | 380 m® | Escritrio;

5 Servico(s): Cozinha
Planejada; Copa; Despensa;
Dep. de Empregada; Area de
Servico

Planejado;

6 BWC(s): (2) BWC Suite
Master; (2) BWC  Suite
Simples; BWC Lavabo; BWC
Dep. Empregada.

Playground, Churrasqueira,
Espaco gourmet Equipado,
Piscina adulto, Solarium,
Saldo de Festas c/ esp.,

4 Dormitério(s): Suite Master;
(3) Suite Simples;

7 Ambiente(s): Sala 2
Ambientes; (2) Sala de Jantar;
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gourmet, Sala jogos Sala de TV; Escritério; Hall;
San Diego Equipado, Sala fitness 4 Servigo(s): Cozinha; Area de
Village 20/1 4 Equipado, Sauna Uumida, 437 m? Servico; Despensa; Dep. de
Sala descanso sauna, Empregada;
6 BWC(s): BWC Suite Master;
(3) BWC Suite Simples; BWC
Lavabo; BWC Dep.
Empregada;
Amplo e Sofisticado Hall de 4 Dormitério(s): (1) Suite
Entrada com pé-direito de Master; (3) Suite Simples;
6,50m; saldo de festas no 3 Ambiente(s): Home Theater;
térreo com acesso ao Escritorio; Hall;
Icon* 2711 4 a5 | jardim; saldo de 340m” | 3 Servico(s): Lavanderia; Dep.
Residence entretenimento no de Empregada; Cozinha
mezanino; sauna, spa, sala Gourmet;
de relax e bar no Terraco; 2 BWC(s): BWC Lavabo; BWC
piscina com deck molhado, de Servico.
coberta e aquecida; espago
fitness; brinquedoteca;
putting green (mini golf);
guadra esportiva e play
ground completo.
Playground, churrasqueira, 4 Dormitorio(s): Suite Master;
espago gourmet, piscina (2) Suite Simples; Quarto;
coberta, piscina aquecida, 3 Ambiente(s): Sala 2
Humanari 19/2 4 pista de cooper, praca, 225 m’ | Ambientes; Escrit6rio;
guadra esportiva, saldo de 3 Servico(s): Cozinha; Area de
festas c/ esp. Gourmet, Servico; Dep. de Empregada;
sala jogos equipado, sala 2 BWC(s): BWC Saocial; BWC
fitness quipado, sauna Dep. Empregada.
Umida.
Playground, churrasqueira,
espaco gourmet, piscina 4 Dormitério(s): Suite Master;
Maison adulto, piscina infantil, (3) Suite Simples;
Royale 20/1 saldo de festas c/ esp. 400 m? | 3 Ambiente(s): Sala 3
Gourmet, sala jogos, sala Ambientes;
fitness. 2 Servico(s): Cozinha
Planejada; Area de
Servico; etc.
Playground, churrasqueira, 3 Dormitério(s): Suite Master;
espaco gourmet, O Furb, (2) Suite Simples;
Salvador piscina adulto, piscina 3 Ambiente(s): Sala 3
Dali* 16/2 3 infantil, piscina coberta, 160 m* | Ambientes;
piscina com raia(s) Om, 2 Servico(s): Cozinha
saldo de festas c/ esp. Planejada; Area de Servico;
Gourmet, sala jogos, sala 5 BWC(s): BWC Suite Master;
fitness, sauna Umida e (2) BWC Suite Simples; BWC
cinema. Lavabo; BWC Dep.
Empregada;

* Edificios com cobertura
Org: Santos (2013)

O Edificio Royal Garden (foto 30) foi construido em 1989 pela

Construtora Anhanguera com atuacdo no mercado da construcdo civil em
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Maringad desde 1977 (FUJINAMI, 2011)%*. Possui 40 pavimentos sendo um
apartamento por andar com cerca de 800m? de &rea privativa. Na opinido do
entrevistado 14 da Imobiliaria Daros, este edificio é considerado o mais
exclusivo da cidade tendo em vista a qualidade estrutural da obra, o
acabamento, sua localizagdo privilegiada nas proximidades da Pragca da
Catedral Metropolitana e pelo perfil econdémico e social de seus moradores.

Foto 30: Vista frontal e lateral do Edificio Royal Garden
situado na Avenida Tiradentes em Maringa. Imoével
considerado o mais luxuoso da cidade pelo padrdo da
obra, localizacdo e perfil econbmico e social de seus
moradores. Fonte: (Santos, 2013).

Segundo a entrevistada 15 da empresa Euro - Administradora de
condominio, o edificio possui um forte sistema de seguranca, area de lazer
com infraestrutura completa, espacos internos bem divididos com ambientes
integrados oferecendo conforto e qualidade de vida aos seus moradores (fotos

31 e 32)%. Investir no Royal Garden é para o maringaense, muito mais que

® Segundo o empresario Miguel Fujinami, proprietario e diretor comercial da Construtora
Anhanguera, a empresa foi formada logo apds o término do seu curso de engenharia civil que
realizara na Universidade Estadual de Maringd, em 1977. Iniciou na construcdo civil
trabalhando com casas; em seguida pequenos edificios e depois os grandes empreendimentos
f(75FUJINAMI, 2011).

Foram inGmeras as tentativas que fizemos para conhecer o Edificio Royal Garden com
telefonemas e visitas pessoais. No entanto, ndo foi possivel. As informacdes que obtivemos
foram passadas pelos corretores imobiliarios e pela empresa administradora do condominio.



180

satisfazer uma necessidade, € sinbnimo de distingdo social, € sentir-se

pertencente a uma classe de status social mais elevado.

Foto 31: Apesar da imagem um pouco distorcida é possivel identificar o padréo interno deste
apartamento do Edificio Royal Garden. Amplos e integrados ambientes ricamente decorados
com um piso parquet em madeira macica e o detalhe com granito nobre no centro. Fonte:
Opcéao Iméveis (2013).

I

4

Foto 32: Em detalhe a imensa sacada que envolve praticamente todo o apartamento com piso
em granito e madeiramento no teto. A vista € para a Catedral Metropolitana, uma das
localizacdes mais caras de Maringd, e para o centro da cidade. Fonte: Opc¢ao Iméveis (2013).

A producgdo do espaco urbano no sistema capitalista aponta ndo s6 a
localizagédo como elemento de valorizag&o, certamente que outros atrativos séo
lancados na tentativa de capturar parte da sociedade que pode pagar por estas
benfeitorias no espaco urbano. A qualidade do ar, a facilidade do acesso ao
centro comercial e de servicos, a presenca do verde, o tamanho dos lotes;
neste caso, a area do edificio e dos apartamentos, as areas de lazer e a
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seguranca sao atrativos que 0s agentes imobiliarios usam para poder
concretizar 0s seus objetivos.

Entre as fracdes de classe consumidoras dos apartamentos nesse
edificio estdo uma burguesia industrial como o0s proprietarios de industria
mecanica, de componentes eletrénicos, os empresérios da construgcéo civil e
do agronego6cio. Uma burguesia agraria representada pelos proprietarios
fundiarios rurais. Uma burguesia comercial como o0s proprietarios de
imobiliarias; além de novos pequenos burgueses proprietarios de empresas
transportadoras, empresa de transporte coletivo urbano, médicos proprietarios
de clinicas, advogados e algumas categorias sociais do funcionalismo publico
como os juizes e promotores (ENTREVISTADO 14).

Em seguida se destaca o Edificio Green Ville (foto 33) construido pela
Construtora Design em 1989 (MACHADO e MENDES, 2003), empresa atuante
no mercado da construcdo civil em Maringa desde 1975%. E considerado um
edificio tdo sofisticado quanto o Royal Garden em virtude de sua grande area
interna, de 380m?, sua imensa estrutura de lazer (listadas no quadro 05) e
também pela sua localizacdo central, proxima de uma completa estrutura
urbana como bancos, centros médicos, supermercados, restaurantes,
cafeterias entre outras (ENTREVISTADO 13 — Imobiliaria Abraéo).

O Green Ville possui 30 pavimentos com um apartamento por andar e
trés vagas de garagens. E também um dos destinos de moradia das classes
economicamente dominantes de Maringad onde contam com uma moderna
infraestrutura de lazer, seguranca 24 horas e todas as facilidades oferecidas
pela éarea central (ENTREVISTADA 15 - Euro Administradora de

Condominios).

® Em relagdo a histéria da Construtora Design em Maringd, esta data de 1973, quando um
grupo de jovens estudantes e desenhistas instalava um inovador escritério de artes e criacfes
gréficas na cidade, dai o nome escolhido: DESIGN. Em 1975 jA como escritério de engenharia
de projetos, optou-se pela manutencdo do nome DESIGN, com a proposta original de aplicar
DESIGN na engenharia e na construcao civil através de projetos diferenciados. Trabalhar a
forma e o espaco com criatividade, funcionalidade e racionalidade tornou-se marca da
construtora (DESIGN, 2013).
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Foto 33: Edificio Green Ville, situado na zona 04, bairro
nobre da area central de Maringa. Além de diferentes
atividades que atendem o cotidiano dos moradores, o
bairro possui ainda uma grande concentracdo de clinicas
médicas. Fonte: (http://www.sub100.com.br).

Foto 34: Vista interna de um dos Foto 35: A vista obtida a partir da sacada do
apartamentos do Edificio Green Ville. apartamento é um dos elementos irracionais
Observa-se o0 detalhe arredondado das do luxo. Ao comprar o apartamento o cliente
amplas passagens que ligam os ambientes satisfaz suas necessidades biolégicas e
com batente e piso em madeira macica. aquelas subjetivas, ligadas ao prazer de
Fonte: (http://www.sub100.com.br). desfrutar a paisagem e sentir-se bem consigo
mesmo. Fonte: (http://www.sub100.com.br).

Sobre o mercado consumidor deste edificio, as informacdes obtidas
foram minimas, a entrevistada 15 apenas enfatizou a presenca forte de fracbes

da burguesia industrial e agraria, com a intensa presenca de proprietarios



183

fundiérios rurais, empresarios do agronegocio e empresarios do ramo industrial
maringaense®’.

O San Diego Village (foto 36), € também considerado um edificio
sofisticado no circuito habitacional do luxo em Maringa, esta sendo edificado
pela Construtora Lotus proximo ao Parque do Inga, na zona central da cidade.
A partir da foto observa-se que a construtora apostou na arquitetura
diferenciada do empreendimento. De acordo com o entrevistado 17,
representante da imobiliaria que comercializa as unidades, “[...] a arquitetura e
o acabamento sdo os grandes diferenciais desse edificio”. Especialistas do
mercado imobiliario acreditam que o design, ou seja, o desenho do prédio, sua
imagem visual é algo muito importante nesse mercado. O arquiteto francés
Oliver Raffaeli do Escritorio de Arquitetura Tryptique, radicado no Brasil, fez a
seguinte comparacgdo: “Design é tudo. A Cartier ndo vende pedras. Vende
design” (VERSOLADO, 2012). Em outras palavras, ndao é s6é no mercado da
moda, da alta joalheria, dos automéveis e de outros segmentos do luxo que a
aparéncia da mercadoria é importante, no circuito habitacional o design é

também fundamental.

Foto 36: Vista do Edificio San Diego Village situado na Avenida
XV de Novembro proximo ao Parque do Inga. E um edificio de
arquitetura moderna com acabamento pastilhado externamente.
Fonte: Santos (2013).

®" Informagdes referentes ao mercado consumidor sdo dificeis de serem obtidas pois as
pessoas tém medo de falar sobre 0 assunto.
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De acordo com o entrevistado 17, o San Diego tem 20 pavimentos, 1
apartamento por andar e 4 vagas de garagens. Contard com uma bem
equipada area de lazer, eficiente sistema de seguranca, ambientes bem
divididos nos seus 437m? de &rea interna e acabamento pastilhado na area
externa, além de granito nobre nas suites e nas areas molhadas, e ainda
porcelanato, lougas e metais de primeira linha. Todas as salas ambientes e as
suites terdo acesso a ampla sacada com vista para o centro da cidade e

também para o Parque do Inga.

Foto 37: Vista dos ambientes internos ainda sem
acabamento. O apartamento é amplo com 4 suites, 7
ambientes, 4 servicos além de uma enorme sacada que
envolve todo o apartamento. Fonte: Santos (2013).

Foto 38: A vista que se usufrui é do Parque do Inga. Todas
as suites e as salas ambientes oferecem vista seja para o
centro principal da cidade ou para o referido parque. Fonte:
Santos (2013)
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Além da arquitetura diferenciada, das praticidades da &rea de lazer e
das caracteristicas internas dos apartamentos, a localizagdo e a infraestrutura
presente no seu entorno sdo o0s elementos que caracterizam o luxo do San
Diego (ENTREVISTADOS 13 e 17). Em relacdo ao mercado consumidor trata-
se de fracdes da burguesia industrial como os proprietarios de industrias de
componentes de informatica, da indUstria téxtil, do vestuario e do agronegécio;
fracOes da burguesia agraria como os proprietarios fundiarios rurais; fracoes da
burguesia comercial como os donos de transportadoras; novos pequenos
burgueses como os médicos e categorias sociais do funcionalismo publico
COMO Os juizes e promotores.

Outro empreendimento de grande destaque na cidade é o Icon
Residence (foto 39) que esta sendo edificado pela Construtora Design.
Segundo a entrevistada 16 da construtora Design, o edificio contara com 33
pavimentos sendo um apartamento por andar e de 4 a 5 vagas de garagens.
Os apartamentos serdo projetados com 340m? de 4&rea privativa com
ambientes planejados para garantir a qualidade de vida do publico consumidor
de alto poder aquisitivo que terdo como vista a Catedral Metropolitana da

cidade.

Foto 39: O Icon Residence esta situado nas
proximidades da Catedral Metropolitana, o maior cartdo
postal da cidade. E um edificio moderno que incorpora a
tecnologia e o lazer ao conforto de morar bem. Fonte:
Santos (2013).
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A qualidade da construcdo e do acabamento séo alguns dos elementos
do luxo desse edificio que contar4 com pisos e esquadrias com sistema anti-
ruido, persianas incorporadas com automatizacdo, protecdo acustica nas
tubulacbes, elevadores de alta velocidade com sistema digital entre outras
praticidades. Os apartamentos contardo com pisos em granito e/ou
porcelanato, pisos em madeira de bambu macico nas areas intimas, loucas e
metais das marcas Docol, Deca e Fabrimar no modelo luxo, portas com
protecdo acustica nos dormitérios e paredes com isolamento acustico entre
outras (DESIGN, 2013).

As construtoras investem na producdo de edificios modernos e
sofisticados e trabalham com um marketing intensivo sobre os mesmos
colocando em valor muito mais que sua funcionalidade, mas o conforto e a
gualidade de vida proporcionada por eles.

Sobre o mercado consumidor do Icon Residence trata-se de fragbes
burguesas e pequeno burguesas. Destaque para o0s proprietarios fundiarios
rurais e do agronegadcio, industriais do ramo mecanico e metallrgico, além de
médicos proprietarios de clinicas, professores proprietarios de instituicées
privadas de ensino superior, advogados e engenheiros civis (ENTREVISTADA
16 — Design Construtora).

A seguir destacou-se o Edificio Humanari (foto 40) edificado pela
Construtora Anhanguera e situado na area central como os demais, contendo
19 pavimentos, 2 apartamentos por andar e 4 vagas de garagens com
deposito. E um edificio que contempla uma enorme area de lazer com saldo de
festas com espaco gourmet, quadras esportivas, pistas de caminhada, entre
outras praticidades. Os apartamentos possuem 225m? de &rea interna e a
divisdo dos espacos sao bem projetados com o intuito de garantir o conforto e
a qualidade de vida aos seus moradores (foto 41). Possui 4 suites sendo 2
master e 3 salas ambientes, além dos ambientes de servicos
(ENTREVISTADO 13 — Imobiliaria Abra&o).
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Foto 40: Com uma arquitetura bastante moderna e
sofisticada, o Edificio Humanari se destaca na paisagem
urbana maringaense. Possui 6tima localizagdo com vista
panoramica para a area central e para o Bosque dos
Pioneiros. Fonte: Santos (2013).

Foto 41: A foto mostra o acabamento interno do apartamento
com pisos em porcelanato nos amplos ambientes. O conforto
do apartamento aliado a sua ampla e bem equipada area de
lazer, garantem o bem estar e a qualidade de vida aos
moradores. Fonte: (http://www.sub100.com.br).

O conforto e a qualidade de vida oferecida pelo edificio a partir de sua
bem estruturada area de lazer, a qualidade da obra e do acabamento, a
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localizag&o privilegiada, sédo vendidos como sindbnimo de luxo. Haug (1997)
ressalta que todo produto de uma producdo privada “[...] € uma isca, com a
qual se pretende atrair a esséncia do outro, seu dinheiro” (HAUG, 1997, p. 27),
a Unica coisa importante para o ponto de vista do valor de troca. Onde quer que
haja caréncia, necessidade e precisdo, surge um proprietario de mercadorias
oferecendo 0s seus amaveis préstimos através de amabilissimas aparéncias,
para logo em seguida apresentar a conta.

A Construtora Anhanguera atuante no mercado da construcao civil em
Maringad desde 1978 apostou em um design diferenciado neste edificio. Os
tracos arquiteturais do mesmo retratam uma preocupacdo com o visual do
imével no composto da paisagem urbana maringaense. A medida que a
estética da mercadoria € recebida pelo comprador determinando seu
comportamento, ele se vé ludibriado pelas mais belas ilusbes de suas
necessidades. A embalagem é preparada como o verdadeiro rosto a ser visto
pelo comprador potencial, antes mesmo do corpo da mercadoria (HAUG,
1997).

O padréo da obra € moderno com utilizacdo de elevada tecnologia
destacando a protecdo acustica nas tubulacdes, esquadrias em PVC com
vidros duplos, paredes com isolamento acustico entre outros. Além de um
projeto moderno, a preocupacdo ambiental também foi uma das marcas da
construtora que implantou um sistema de aquecimento de agua por meio da
energia solar, esta sera aproveitada para abastecer a piscina e 0s
apartamentos. O projeto também permite o aproveitamento da agua da chuva
para limpeza externa e utilizacdo nos vasos sanitarios (O Diario, 2010).

Os anuncios publicitarios de venda de apartamentos no Edificio
Humanari apelam para um marketing voltado aos elementos racionais e
irracionais do consumo. Procura-se ressaltar as caracteristicas fisicas do
imovel como o tamanho, a divisdo dos espacos internos, as praticidades
existentes em sua area de lazer, a localizacdo central, assim como o privilégio
de possuir um apartamento voltado para o sol da manha e poder usufruir deste
conforto, estar proximo ao Parque dos Pioneiros e gozar de momentos em
contato com a natureza além de distinguir-se socialmente e adquirir status ao
consumir esta mercadoria. Vender o verde no Brasil tornou-se algo altamente

lucrativo, ndo para a natureza, mas para 0s agentes imobiliarios que a usa da
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forma que melhor lhe convém, ndo deixando de destacar para ndo ser no
minimo ingénua, a forca do marketing na elaboracdo e concretizacdo dos
negocios arrolados.

O mercado consumidor do Edificio Humanari € composto pelas fracées
de classe da burguesia industrial, como os industriais do ramo téxtil, do
vestuario e do agronegocio; da burguesia agraria como o0s proprietarios
fundiarios rurais, além dos novos pequenos burgueses como médicos e
advogados e categorias sociais como os funcionarios publicos de elevados
cargos.

O Maison Royale também edificado pela Construtora Anhanguera e
entregue em 1999 (foto 42), foi outro edificio indicado pelo grupo de
entrevistados como um edificio considerado de luxo em Maringa e o0s
elementos que o classificam como tal sdo a sua area util de 400m? a
localizacéo central, as praticidades oferecidas pela area de lazer e seu elevado
valor comercial que gira em torno de 2 a 3 milhdes de reais.

Foto 42: Vista do Edificio Maison Royale, considerado
de luxo pela sua localizacdo central, pelas praticidades
de sua éarea de lazer, pela imensa &rea privativa e pelo
seu elevado valor de venda. Fonte: Santos (2013)
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Possui 20 pavimentos com 1 apartamento por andar e os seus 400m?
de area util sdo minuciosamente bem projetados com salas de 2 a 3 ambientes,
4 suites sendo 1 master, uma grande sacada que abrange todos os ambientes
e dormitérios além dos ambientes de servicos. Os moradores contam ainda
com uma grande area de lazer bem equipada proporcionando-lhes conforto e
bem estar no desfrute dos momentos de tempo livre (ENTREVISTADA 15).

De acordo com a entrevistada 15 sua localizacdo € um importante
elemento que o qualifica como luxuoso, pois 0 mesmo encontra-se proximo a
Praca da Catedral Metropolitana e a sede da Prefeitura Municipal e de
importantes estabelecimentos comerciais e de servicos. Reunidos esses
elementos tém-se apartamentos de elevado valor agregado nesse edificio,
conforme citado anteriormente. Em relacdo ao mercado consumidor trata-se de
fracGes da burguesia industrial e agréria, principalmente.

Por fim, destacou-se o Edificio Salvador Dali (foto 43) construido em
frente ao Parque do Ing4, unidade de conservacéao florestal de 47,3 hectares
situada no centro da cidade. A localizacdo € um elemento fundamental de luxo
desse edificio de 16 pavimentos, 2 apartamentos por andar e 3 vagas de
garagens. Possui area de lazer com piscinas, SPA, sala de cinema, saldo de
festas com espacos gourmet, academia entre outras (ENTREVISTADOS 18 —
Construtora Pedro Granando e 19 — Edificio Salvador Dali).

Segundo os entrevistados 18 e 19, os seus 160m? de &rea interna sdo
compostos por 3 suites sendo 2 master, 3 amplas salas ambientes, ambientes
de servico e uma grande sacada cuja vista é voltada para o parque (foto 44). O
acabamento externo é feito com pastilhas e internamente se destaca o uso de
porcelanato e loucas de primeira linha. Esses sé@o os elementos que qualificam
0 luxo desse empreendimento entregue em 2010 pela Construtora Pedro
Granado®.

® Em 2000 a Pedro Granando Iméveis foi inaugurada iniciando um periodo de lancamento de
edificios comerciais e residenciais, trabalhando também com locacdo e administracdo de
iméveis. Em seguida a empresa se especializou na construcdo através do sistema de
condominio a prego de custo e no langamento de loteamentos através da BMW Loteadora e
Administradora de Iméveis, criada pelo grupo. Fonte: (ENTREVISTADO 18 e PEDRO, 2013).
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Foto 43: Edificio Salvador Dali, localizado em frente ao
Parque do Inga. A presenca da paisagem natural € o
elemento mais explorado pelo marketing para a venda
de um apartamento no mesmo. Fonte: Santos (2013).

Foto 44: Vista do Parque do Inga obtida a partir da sacada
do Edificio Salvador Dali. Através da foto se observa parte
da porcao leste da cidade onde estdo concentrados os
condominios horizontais fechados. Fonte: Santos (2013).

O capital imobiliario procura sempre atuar em areas onde possam ser
mais lucrativas, onde seja possivel elevar os valores mesmo onde antes nao

havia qualquer interesse comercial. A necessidade de morar tem promovido
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transformacées na forma de aquisicdo, onde valores diversos e alguns
superficiais (simbdlicos) sdo oferecidos como uma necessidade indispensavel.
Estes agentes imobiliarios criam simbolicamente a necessidade do verde como
elemento primordial para uma vida de alta qualidade, faz crer que o homem
precisa habitar proximo a uma area verde, e neste caso oferecem uma Unica
arvore e elabora inUmeros instrumentos de persuasao iludindo aquele que
pode pagar (MOTA e ROSA, s.d).

O mercado consumidor do Edificio Salvador Dali € composto por uma
classe burguesa cujas fragdes se distribuem no setor industrial, proprietarios de
industrias alimenticia, de confecc¢des, de produtos quimicos e da construcéo
civil, comercial como proprietario de farmacia; novos pequenos burgueses
como médicos, engenheiros e advogados além de categorias sociais como 0s
funcionarios publicos de altos cargos do Instituto Nacional do Seguro Social —
INSS, da Receita Federal e do Ministério do Trabalho.

Os elementos identificados que explicam o luxo de morar nos edificios
situados na area central de Maringa foram a localizacdo na area central, tendo
em vista as facilidades de acesso as diferentes atividades de comércio e
prestacdo de servicos oferecidos nesta porcdo da cidade, como os shopping
centers, servigcos bancarios e de escritérios em geral, hipermercados, servicos
meédico-hospitalares entre outros; a localizagcdo proxima as areas verdes da
cidade como o Parque do Inga e também proxima a Catedral Metropolitana,
importante monumento histérico, cultural e religioso da cidade.

As praticidades oferecidas pelos edificios em suas areas de lazer com
estruturas de clubes, a qualidade dos acabamentos internos e externos, pois as
construtoras usam as tecnologias mais avancadas no mercado da construcéo
civil; o design arquitetural das fachadas dos edificios e claro, a marca, pois as
construtoras responsaveis por estes empreendimentos sao sélidas no mercado
da construcédo civil maringaense. O tamanho dos apartamentos, sua divisdo
interna e as imensas sacadas que oferecem uma vista diferenciada para a
cidade, sdo também elementos importantes. Somado a esses existe ainda a
dimenséao simbdlica de morar na area central da cidade de grande valorizagdo
imobiliaria.

A entrevistada 20, arquiteta renomada da cidade, acredita que um

apartamento de luxo em Maringa seria com area privativa superior aos 200m? e
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no minimo 3 vagas de garagens bem distribuidas. A quantidade de suites
também é importante segundo ela. Acrescentou ainda que o edificio ndo deve
possuir comércio no térreo, deve ter area comum bem estruturada com a
presenca de areas verdes e boa acessibilidade em relacdo as atividades de
comeércio e prestacdo de servicos. A opinido da entrevistada ndo difere dos
elementos que pudemos constatar no decorrer da pesquisa.

Em relacdo ao perfil do mercado consumidor dos edificios da area
central de Maringa, trata-se de varias fracbes da classe burguesa, entre eles
uma burguesia industrial representada por proprietario de induUstria de
componentes eletrénicos, da indUstria mecanica e metallrgica, de confecgbes
e petroquimica; uma burguesia agraria representada pelos proprietarios
fundiarios rurais e empresarios do agronegoécio como industriais do setor
alimenticio e proprietario de frigorifico, além de uma burguesia comercial,
representada por comerciantes do atacado e do varejo, donos de
hipermercados e transportadoras.

Destacou-se ainda diferentes fracbes da nova pequena burguesia
como proprietarios de imobiliarias, concessionarias de veiculos, empresérios
do setor das comunicag0des, diretores de bancos e de empresas multinacionais,
profissionais como meédicos, advogados e engenheiros, proprietario de
instituicdo de ensino superior; além de categorias sociais do funcionalismo
publico como juizes, promotores de justica, politicos e funcionarios da Receita
Federal. A figura 14 a seguir mostra as classes e fragcbes de classes
consumidoras da habitacdo de luxo em Maringa.

Partindo da discussdo de classes sociais realizada por Poulantzas
(1973) pode-se dizer que se observam diferentes fracfes da classe burguesa
consumindo a habitagdo de luxo em Maringa, classes essas voltadas aos
diferentes setores da atividade economica.

A nova pequena burguesia, segundo Poulantzas (1973), € um grupo
situado entre a burguesia e o proletariado, trata-se de uma fracdo. Esta se
tornou o grupo mais heterogéneo do capitalismo atual, compreendendo um
grupo de profissionais que deixam de manipular maquinas para manipular
papeéis, simbolos e pessoas. Existe ainda, com base em Poulantzas (1973), um
grupo de agentes denominados de “categorias sociais” cujo papel principal

consiste no funcionamento dos aparatos do Estado e da ideologia, sdo os
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burocratas dos servicos administrativos e os intelectuais. E o nivel de
dominagdo politica e ideologica que define se esses grupos pertencem a
burguesia ou a pequena burguesia. Nos edificios estudados observou-se a
presenca de juizes, politicos, promotores de justica, profissionais da Receita
Federal e professor, responsaveis pelo funcionamento das instituicbes estatais

e também da ideologia.

Figura 14: Mercado consumidor dos apartamentos dos edificios estudados na
area central de Maringa

@etérios fundiarios rurais \
- Proprietario de frigorifico e de industrias

de alimentos
- Proprietario de Hipermercado
- Proprietario de Imobiliaria,
- Proprietario de Construtora

Classes efracoes - Proprietario de clinicas médicas
de Class,e dos - Proprietario de transportadora
consumidores > - Proprietarios de concessionarias de veiculos
dos aptos daarea - Proprietario de empresa do ramo varejista e atacadista
central de - Advogados e engenheiros civis
Maringa -Funcionarios pblicos (Juiz, Promotor de Justi¢a, Politico

e funcionarios da Receita Federal)
- Proprietario de empresa do setor das comunicagdes
- Diretores de bancos e de empresas multinacionais
- Professor proprietario de instituicao de ensino superior
-Industrias dos ramos de componentes eletrénicos, da
-inddstriamecanica e metalurgica, confeccdes e petroqu iry

Org.: Santos (2013)

O maringaense de elevado poder aquisitivo gosta de exibir a riqueza e
ostentar o status. Ele o faz através do consumo de apartamentos e veiculos de
luxo, viagens ao exterior e também consumindo as marcas de luxo presentes
em seus shoppings centers (ENTREVISTADA 20). De acordo com o
entrevistado 21, arquiteto renomado na cidade, “[...] o maringaense quer muito
€ mostrar a fachada”. Sua fala é no sentido de que o cliente se preocupa com o
preco, quer algo de qualidade, se preocupa com a marca que esta adquirindo e
também gosta de contratar o arquiteto que lhe garantiria um status a mais.
Segundo ele, Maringa tem pouca oferta de iméveis de luxo.

No contexto da discussdo sobre a habitacdo de luxo como um

importante elemento do circuito superior maringaense, elaborou-se uma tabela
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com os respectivos valores de m? dos apartamentos dos edificios selecionados

nesse estudo.

Tabela 17: Relacéo dos edificios de Maringa selecionados para o estudo e

respectivos valores por m?, em fevereiro de 2013*.

1 | Cond. Edificio Royal Zonal 1989 800 2.500.000,00 | 3.125,00
Garden
Cond. Edificio Green Ville Zonal 1989 380 1.500.000,00 | 3.947,36
3 | Cond. Edif. San Diego Zonal 2012 437 2.000.000,00 | 4.576,65
Village
4 | Edificio Icon Residence Zonal 2013 340 2.400.000,00 | 7.058,82
5 | Cond. Edificio Humanari Zona 4 2013 225 1.300.000,00 | 5.777,77
6 | Edificio Maison Royale Zonal 1999 400 2.000.000,00 | 5.000,00
7 | Cond. Ed. Salvador Dali Zonal 2010 160 1.200.000,00 | 7.500,00

* O Custo Unitario Basico do Norte do Parana (CUB) em Maio de 2013 estd em R$1.289,16 o
m? para edificios de 16 pavimentos e de alto padréo, (SINDUSCON — NORTE/PR, 2013).
Org.: Santos (2013)

Os valores médios por m? dos apartamentos dos edificios selecionados
nesse estudo indicam que a area central de Maringa € altamente valorizada do
ponto de vista da producdo e do consumo habitacional voltado as classes de
maior poder aquisitivo. A variacdo do preco do m? foi intensa entre esses
edificios representando 140% do menor ao maior valor. As diferencas dos
precos por m? entre os mesmos dependem do tamanho da &rea privativa, das
praticidades existentes na area de lazer, da localizacdo e/ou posicdo em
relacdo a area central, ao sol, ao Parque do Ing4, a Catedral metropolitana e as
diferentes atividades e atratividades ali presentes.

O capital e as classes dominantes se concentram em alguns lugares
em detrimento de outros. Os locais mais bem aparelhados atraem as empresas
e a moradia dos mais ricos, desde que seja possivel a segregacdo das
camadas populares (BOTELHO, 2007). E o que acontece em Maringa, onde o
centro e suas areas adjacentes sdo destinados a populacdo de maior poder
aquisitivo enquanto as areas periféricas e as cidades vizinhas sdo os espagos
destinados as classes populares.

De acordo com Topalov (1984) apud Botelho (2007), o espaco urbano

voltado as camadas superiores ndo 0 Sd0 somente nas representacdes
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coletivas, mas também na materialidade dos meios de consumo que estédo
disponiveis; os privilégios espaciais estdo relacionados com a oferta de
equipamentos urbanos. Para Topalov, 0 espaco das camadas superiores é
objetivamente diferente. Essas diferencas resultam dos processos de producéo
material: predominio massivo das formas mais capitalistas de construcao das
habitacbes; privilégio por longos periodos em matéria de infraestrutura e de
equipamentos publicos de consumo coletivo; concentracdo dos servicos
requeridos por uma clientela altamente solvente em termos monetarios. Esses
processos tendem, pelo jogo dos pregos, a operar a segregacao espacial, fato
verificado em ambas as cidades objeto desse estudo.

A partir do exposto € importante enfatizar que Maringad apresenta um
forte e dindmico circuito do luxo no segmento habitacional, fato representado
pela forte presenca de grupos empresariais de capital local, regional e,
atualmente internacional (como € o caso da Plaenge que iniciou a atuacdo na
cidade recentemente) participando na promocdo e construcdo de novos
edificios e também no lancamento de modernos empreendimentos horizontais

fechados voltados as diferentes fracdes de classe.

3.3 O luxo habitacional em Londrina e Maringa: semelhancas e diferencas

Até o presente abordou-se o consumo da habitacao vertical de luxo em
Londrina e Maringa. Os procedimentos metodologicos constaram de
entrevistas em imobiliarias, construtoras, escritérios de arquitetura, empresa
administradora de condominio, sindicos, porteiros e administradores dos
prédios e levantamento de dados nos classificados dos principais jornais
dessas cidades com o intuito de conhecer quais eram e onde estavam o0s
imoOveis para venda com valores superiores a 1 milhdo de reais e considerados
de luxo pela localizacdo, area meédia privativa dos apartamentos, suas
caracteristicas internas, a qualidade dos materiais utilizados em sua edificacéo,
as praticidades oferecidas aos seus moradores; além, é claro, dos valores
simbdlicos, historicos e culturais proporcionados por este bem. O resultado foi
a identificacdo de quatro caminhos diferenciados para entender o consumo do
luxo no segmento habitacional vertical em Londrina e um caminho especifico

em Maringd, conforme a figura 15 a seguir:
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Figura 15: Caminhos identificados para entender o consumo da habitagcéo
vertical de luxo em Londrina e Maringa em 2013

LONDRINA MARINGA
Morar na area central Morar na area central

]

Morar no Jardim Higienopolis

!

Morar na Gleba Palhano

!

Morar no Jardim Bela Sui¢a

Org.: Santos (2013)

No caso de Londrina, atualmente, o foco da especulacdo imobiliaria e
da verticalizacdo voltada as classes de elevado poder aquisitivo € a Gleba
Palhano e também o Jardim Bela Suica; porém, em menor intensidade. No
entanto, verificou-se a forte presenca de fracdes da classe burguesa nos
edificios da area central, como aquele situado na Avenida Higiendpolis e nos
edificios do Jardim Higienopolis, concentrados nas ruas Belo Horizonte e
Espirito Santo. Uma importante fracdo da burguesia agraria ligada ao
agronegocio se concentra nesses edificios enquanto que na Palhano e no
Jardim Bela Suica predominam fra¢des da burguesia industrial, comercial e dos
servicos, além de um grande numero de fragbes da nova pequena burguesia e
categorias sociais como o funcionalismo publico. No caso de Maringa,
verificou-se uma forte concentracdo da moradia de luxo na area central da
cidade, consumida também pelas diferentes fracdes da classe burguesa, pela
nova pequena burguesia e pelas categorias sociais do funcionalismo publico.

Trata-se de duas cidades com estruturacdes distintas com dinamicas e
tendéncias que se diferenciam. Silva (2006) em seu estudo sobre a

centralidade e a estruturacdo urbana de Londrina e Maringa, constatou uma
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tendéncia a ocorréncia de descentralizacdo e de redefinicdo da centralidade,
principalmente em Londrina. Em Maringa também se verificam esses
processos; porém, suas ocorréncias sao ténues, reforcando a centralidade do
centro principal. A descentralizacdo induz a criacdo de novas concentracdes
que expressardo centralidades diferenciadas. E isso que ocorre em Londrina
onde foram sendo criadas diferentes areas atrativas com diferentes niveis de
precos. Por este motivo a habitacdo de luxo esta hoje concentrada em
diferentes areas na cidade, incluindo nos condominios horizontais fechados na
porcdo sudoeste. Por outro lado, Maringa ainda ndo passou por esse processo
de redefinicdo de sua centralidade.

Os elementos identificados e que sustentam o conceito de luxo no
segmento habitacional foram marcadamente semelhantes em ambas as
cidades. No quadro 04 a seguir tentar-se-a listar os elementos objetivos que
caracterizam o luxo habitacional nessas cidades.

Quadro 04: Elementos que caracterizam o luxo habitacional em Londrina e
Maringa

Localizacdo

Qualidade da obra

Qualidade do acabamento

Arquitetura

Area média

Praticidades da area de lazer

A marca
Org.: Santos (2013)

O exercicio da liberdade de consumo esta circunscrito a renda
disponivel e a cultura do individuo e os fatores que determinam a escolha de
uma dada mercadoria obedecem a critérios racionais e irracionais. A escolha
racional € aquela em que o individuo compra uma mercadoria para satisfazer
suas necessidades vitais como ser humano, ele analisa o nivel dos produtos, a
qualidade e a originalidade do mesmo. O critério irracional € a compra
justificada apenas pelo querer, pelo prazer de consumir, pelo desejo de
distinguir-se em um dado grupo, pelo status e pela concretizagdo de sonhos e

desejos.
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O conjunto de elementos objetivos listados traz consigo uma
subjetividade embutida. Ao comprar um apartamento bem localizado no espago
urbano, com facilidades de acessibilidade e atratividades; com um padrdo
construtivo moderno e acabamentos sofisticados, edificados por empresas que
tém um nome, uma marca consolidada no mercado, uma arquitetura que se
destaca na paisagem; oferecendo uma completa estrutura de lazer, se
consome muito mais que um apartamento, se consome um estilo de vida, o
conforto, a qualidade de vida; sdo garantia de status, distingdo social e simbolo
de pertencimento a um determinado grupo social.

Em relacdo aos valores médios do m? dos apartamentos dos sete
edificios estudados, analisando as tabelas 13 e 17 que trataram desses dados
e realizando a média ponderada de cada uma delas, obteve-se um preco
médio do m? sobre os apartamentos de R$4.704,60 para Maringa e R$3.953,79
para Londrina. Em outras palavras, o preco médio do m? dos apartamentos de
luxo em Maringa estd mais elevado que em Londrina. No entanto a oferta de
apartamentos de luxo em Londrina € superior que em Maringa, basta visitar o
site das maiores construtoras da cidade que produzem edificios neste circuito
como Galmo, Plaenge, A.Yoshii, Quadra e Vectra e também analisar as tabelas
11 e 15 sobre os anuncios de apartamentos acima de 1 milh&o de reais (inicio
do capitulo) em que ficou constatado maior nimero em Londrina.

Londrina apresenta maior oferta de habitacdo de luxo implicando
também uma desvalorizagdo mais rapida do imével, jA que o0s novos sao
ofertados em grande quantidade e com design e tecnologia mais modernos. Ja
em Maringa existe uma resisténcia maior a desvalorizacdo tendo em vista a
baixa oferta.

Outro aspecto importante de enfatizar € que em Londrina a construgédo
civii € mais aberta, atuando diferentes classes e fragcbes de classes na
producdo da habitacdo de luxo. Se ganha menos por unidade produzida mas
se ganha mais no conjunto produzido. A construcao civil em Maringa € mais
fechada e as construtoras exercem mais controle sobre a producéo.

As construtoras londrinenses Plaenge e A.Yoshii implantaram suas
filiais em Maringa, poréem ainda ndo estdo produzindo apartamentos que
ultrapassam a 1 milhdo de reais (ENTREVISTADO 22 — Plaenge Maringa). Em

Maringa se destacam as construtoras Design e Anhanguera em seguida estdo
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a Pedro Granado e a Cantareira que produzem apartamentos oscilando entre
meio e um milh&o de reais.

O valor elevado do m? dos apartamentos em Maringa esta associado
ao fato de que a verticalizacdo na cidade esta concentrada em sua area central
e como sabemos, esta por¢cédo da cidade tende a apresentar o pre¢o do solo
mais elevado tendo em vista a intensa concentracéo de atividades comerciais e
prestadoras de servi¢os. O diretor do Sinduscon — PR em entrevista ao jornal O
Diario de Maringa enfatizou que o excedente de valorizacdo dos imoveis esta
associado ao “assédio por terrenos”. Em areas como o Novo Centro e nas
proximidades de instituicbes de ensino o terreno dobrou de pre¢o nos ultimos 3
anos, ressaltou o entrevistado. O motivo principal € a escassez de espaco na
cidade. "Maringa tem escassez de terrenos e ha grupos de pressao que
impedem a ampliacdo do perimetro urbano”, analisou o diretor do Sinduscon —
PR (CARVALHO, 2011).

Vale lembrar ainda que a acdo do poder publico em Maringa aliada ao
mercado imobiliario, desde o inicio revestiu-se de um carater definidor da
cidade como um espaco segregado socialmente (RODRIGUES, 2004). A
populacdo mais pobre foi expulsa para as cidades situadas em seu entorno
onde o preco da terra foi sempre mais baixo. O discurso de que Maringa
sempre excluiu o pobre e de que é uma cidade rica, os altos indicadores
socioeconbmicos e a renda média elevada, foram apropriados pelo mercado
imobiliario elevando significativamente o preco do solo na cidade, muito mais
que em Londrina.

Se existe um potente mercado de consumo de elevado poder aquisitivo
o mercado imobiliario tende a produzir para satisfazer os desejos desta classe.
Conforme os dados da Associacdo Brasileira das Entidades de Crédito
Imobiliario e Poupanca (ABECIP), a alta dos precos nos iméveis do pais esta
ligada ao aumento do emprego e da renda, a boa visibilidade da economia
brasileira no exterior, além da expansdo dos créditos imobiliarios. O
crescimento do setor imobiliario no pais é resultado da combinacgéo de fatores
como o controle da inflagdo, o0 aumento da oferta de crédito e poder de compra,
além das facilidades propostas por bancos para financiamento (RIGHETTI e
SOUZA, 2011).
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Ao tratar da questao referente ao mercado consumidor da habitacdo de
luxo € importante aprofundar a discussdo das classes. Quando tratamos de
classes sociais, seguimos a definicdo de Poulantzas (1973) que parte da teoria
marxista para quem as classes sociais sdo conjuntos de agentes sociais
determinados principalmente, mas ndo exclusivamente, por seu lugar no
processo de producdo, isto €, na esfera econdémica. Na opinido do autor os
critérios politicos e ideologicos sdo também importantes, pois estes se referem
a posicao de classe.

Cada modo de producado comporta duas classes, no caso do modo de
producdo capitalista essas duas classes sdo a burguesia (classe exploradora
politica, econdmica e ideologicamente dominante) e a operaria (classe
explorada politica, econdmica e ideologicamente dominada) (POULANTZAS,
1973, p. 15). A burguesia se subdivide em fragbes e a operaria em camadas.
Existem ainda as categorias sociais, conjuntos de agentes cujo papel social
consiste no funcionamento dos aparatos de Estado e da ideologia. Como
exemplos, o autor citou a burocracia administrativa e os intelectuais os quais
podem pertencer a classes sociais diversas.

A complexificacdo industrial a partir da criacdo de novos cargos, a
especializacdo das funcbes no comeércio e nos servicos criou um problema
para os marxistas que nao sabiam como lidar com as camadas entre os dois
polos. Dai o nome de pequena burguesia dividida em tradicional (pequena
producdo e pequeno comércio) e a nova pequena burguesia (empregados de
escritorios, técnicos, supervisores, funcionarios publicos) que deixam de
manipular maquinas para manipular papéis (POULANTZAS, 1973).

E importante frisar que ndo é necessariamente o fato de um individuo
perceber um rendimento mensal de 20 salarios minimos ou superiores a esse
valor, por exemplo, que o colocaria na posicdo de pertencente a classe
burguesa. Na classificacdo marxista ndo € a renda do individuo que o classifica
em uma classe ou outra, mas sim a posicdo que ele ocupa no processo
produtivo. Os consumidores da habitacdo de luxo em Londrina e Maringa
pertencem as diversas fracdes da classe burguesa e pequeno-burguesas,
conforme se pdde identificar nas figuras 09, 10 e 13 que mostraram o mercado

consumidor dos edificios estudados.
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A coordenadora do Observatério das Metrépoles de Maringd a
socidloga Ana Lucia Rodrigues alertou que em Maringa a populagéo pobre foi
excluida para cidades de municipios da regido metropolitana, principalmente
por causa do preco meédio da terra. “O preco dos terrenos é alto em Maringa e
quem nao pode morar aqui vai para Sarandi, Paicandu, dentre outras”,
apontou. Para ela, Maringa ndo est4 ficando rica. “Muito pelo contrério, aqui
populacdo pobre nunca morou. As acdes da cidade sé atraem populacdo que
tem dinheiro como construtores, pessoas com alta escolaridade”, disse em
entrevista ao Jornal O Diario (GUILLEN, 2012, RODRIGUES, 2004). A
socidloga se refere ao fato de que a populacdo de menor poder aquisitivo
sempre foi segregada e direcionada para a periferia maringaense
especialmente para 0s municipios vizinhos, 0 que nao significa que néo
existem pobres em Maringa.

Para o presidente da Associacdo Comercial e Industrial de Londrina
(ACIL), Nivaldo Benvenho, esse numero deve ser lembrado. “Londrina é uma
cidade rica, mais do que imagina. Porém, tem problemas sérios porque deixa
escapar os ativos e fica com os passivos”. Para ele, Londrina “[...] virou um
dormitério de ricos”. “Aqui temos uma situagdo em que 0S empresarios
produzem e recolhem impostos em Cambé, Ibipora e Rolandia. Mas vivem em
Londrina. A cidade fica com todos os 6nus sem os bbdnus da arrecadacao
maior”, afirma. Benvenho diz que Londrina precisa pensar na cidade que quer
ser no futuro. “Hoje, nds ndo temos planejamento, ndo temos uma agéncia de
desenvolvimento atuante. As cidades vizinhas estdo se organizando e levando
nossas empresas para 1a”, diz. De acordo com ele o municipio precisa priorizar
a construcéo de ativos, como industrias (ELORZA, 2012).

E importante frisar que tanto em uma quanto em outra cidade existe
uma classe que consome a habitacdo de luxo, bem localizada e com
acabamento sofisticado porque quer ostentar status e estilos de vida: status
porque essas mercadorias servem a uma busca de distin¢cdo e reconhecimento
social, contribuindo para reforcar a posicdo de um individuo junto a sua classe
social e estilos de vida porque este se refere aos padrbes de consumo que
refletem as escolhas de uma pessoa sobre como viver e gastar seu tempo e
seu dinheiro (SOLOMON, 2002).
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Em outras palavras, o mundo dos consumidores dos produtos e
servigos de luxo n&o constitui uma massa uniforme, existe uma segmentacao
que ndo é determinada somente por estratificacbes do poder econémico de

compra, mas também por elementos culturais.
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CAPITULO IV

0OS AUTOMOVEIS DE LUXO

Este capitulo tem o objetivo de entender o consumo do automével de
luxo nas cidades de Londrina e Maringa. Inicialmente serdo abordadas as
razdes da escolha do automdvel como um dos elementos de analise do luxo
inacessivel e sua importancia como um bem de consumo intensamente
almejado, especialmente na sociedade brasileira atual. Em seguida sera
enfatizada a génese da comercializacdo do automovel no Brasil e, por fim, seréa
destacada a presenca desse bem de consumo nas cidades em estudo através
das concessionarias, com destaque aquelas que comercializam automéveis de
luxo.

Os procedimentos metodoldgicos adotados foram inicialmente, uma
pesquisa bibliografica enfatizando a importancia que adquiriu 0 consumo do
automovel na sociedade atual e que serviu de suporte para a construcdo dos
elementos que justificam este trabalho. Em seguida realizamos pesquisas de
campo nas trés concessionarias que trabalham com automoveis de luxo em
Londrina e na Unica em Maring&: primeiro em 2011, como forma de obter os
primeiros levantamentos sobre o comércio desses automoveis nessas cidades
e suas areas de influéncia e nos meses de marco e abril de 2013 com vistas a
obtencdo de dados atualizados sobre esse comércio.

Nessas concessionarias realizamos entrevistas semi-estruturadas com
os gerentes de vendas partindo de um conjunto de questdes em que 0s
entrevistados tinham a liberdade de discorrer sobre o assunto por meio de uma
conversa informal. Dentre as questfes, foi solicitado ao entrevistado que o
mesmo tracasse um breve historico da empresa, enfatizando quando a mesma
se instalou na cidade, qual era a area de abrangéncia da concessionaria, quais
eram 0os modelos mais caros de cada uma das marcas comercializadas, qual
era 0 numero de carros vendidos mensal ou anualmente, quem era o publico
consumidor principalmente das marcas mais caras, de onde era sua
procedéncia e quais eles (os entrevistados) consideravam serem as

motivacGes para se adquirir um carro de luxo. No momento das entrevistas
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pedimos permissdo para 0 uso do gravador e nos comprometemos a preservar
suas identidades no decorrer do trabalho.

Realizamos ainda levantamentos de dados por meio da Internet
através dos sites oficiais das referidas concessionarias e também de outras
concessionarias de expressdo em ambas as cidades, além de outras fontes de
pesquisa. Os dados objetivos e subjetivos desta pesquisa foram demonstrados
por meio de mapas, graficos, tabelas, fotografias e outras formas. Em se
tratando das referéncias aos entrevistados e dando continuidade a maneira que
trabalhamos no capitulo 3, no decorrer deste capitulo utilizaremos a expressao
“Entrevistado” e o respectivo nimero na ordem seguinte.

E impressionante a rapidez com que a vida no campo e nas cidades
mudou nos dois ultimos séculos. Inven¢des como a luz elétrica e o automovel
marcaram profundamente a maneira de viver das pessoas. Realizou-se e
realiza-se continuamente uma “revolucdo invisivel” (LE GOFF, 1994), no
sentido de que a vida, seu ritmo, as nocbes de tempo e de espaco vao
mudando completamente. Invisivel pelo fato de que estas técnicas entram de
uma maneira sutil e impositiva em nossos cotidianos, em um movimento no
qual agora tudo parece indispensavel. O desenvolvimento técnico redefine a
cada passo as necessidades sociais.

A luz elétrica € um bom exemplo desta revolucao invisivel de que falou
0 autor: o ato de acender a luz resume-se hoje a um simples apertar de botéo
e, como se fosse magica, o ambiente se ilumina. O automédvel é outro
importante exemplo. Para muitas pessoas imaginar o mundo sem esta maquina
€ impossivel. Trata-se ja de uma necessidade social. Tal como no caso da luz
elétrica, a utilizacdo do automovel vai levando ao esquecimento as formas
anteriores de locomocgéo.

Para Dupuy (1998) uma vez comprado o automével presta um servico,
embora se deteriore ao longo dos quildometros e se desvalorize com o passar
do tempo. Para um individuo ou para uma familia, a motorizacdo né&o
corresponde somente a uma escolha pontual entre carro e transporte publico
para este ou aguele trajeto, mas a uma verdadeira escolha estratégica. Adquirir
um automovel € conquistar uma liberdade de deslocamento e a obtencédo da
garantia de acesso a todas as condi¢des e circunstancias a uma multiplicidade

de locais diferentes como aqueles mal servidos de transportes publicos, além
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de conservar uma ligacdo com o meio rural, transportar criangcas ou pessoas
idosas, poder sair aos finais de semana, realizar viagens de férias etc.

“Poderiamos dizer que a decisdo de comprar um carro € tomada em
funcdo de todas essas possibilidades, oferecendo uma espécie de seguranca
face aos acasos da vida” (DUPUY, 1998, p. 43). Na concepcéo do referido
autor, o automovel carrega consigo uma dimensdo ndo econdmica de sua
apropriacao, elemento de poder sobre o mundo, de poder sobre os outros, de
dominio sobre o0 espaco e o tempo, territério personalizado. Além disso, 0 uso
do automével depende de uma economia mista: 0 consumidor paga a compra
do seu veiculo, a sua manutencao, o seu seguro, o0 combustivel, etc. e o poder
publico (através da arrecadacdo de impostos) paga a infraestrutura viaria, a
sinalizacao e a policia.

Além de sua importancia funcional o carro ganhou atributos simbdlicos
gue fazem dele nos dias atuais muito mais que um meio de transporte. O
automovel é simbolo de status, distingdo social, sucesso profissional,
maturidade e poder. E o controle do tempo e do espaco, é poder ir e vir onde e
quando quiser sem necessitar do transporte publico. E sinénimo de liberdade
permitindo ao individuo a ilusdo de poder controlar o seu préprio tempo. O
automovel de luxo ganha ainda mais uma importancia simbolica, pois traz
consigo uma marca e uma gama de significacdes. O carro de luxo € objeto de
desejo e realizacdo de sonhos. Depois da habitacdo € o bem mais almejado
pelo homem. Por estas e outras razdes que aqui serdo abordadas justificamos
a escolha do automovel como objeto deste estudo.

O uso do automovel como um objeto técnico como meio de transporte
de uso individual é um resultado oriundo da necessidade de locomog&o. E uma
mercadoria que nasceu com a industrializacdo e se desenvolveu no e para o
urbano. A cidade foi o ambiente favoravel para a difusdo desta mercadoria,
segundo Dupuy (1998) existiam trés razdes fundamentais para que o0 espaco
urbano tenha sido o ambiente favoravel desta inovacdo tecnoldgica bem
sucedida.

Primeiro, tendo em conta as caracteristicas do automével nos seus
primordios, este surgiu como um consumo de grande luxo reservado a uma
pequena elite de pessoas abastadas. Fabricado sob medida o veiculo era

muito caro no ato da compra e possuia uma manutencdo dispendiosa, muito
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longe da fiabilidade dos carros atuais. O automével da época sé circulava
gracas a freqlentes reparacdes que era necessario poder pagar. Finalmente,
se pressupunha tempo livre tanto para a sua utilizacdo quanto para a sua
manutencdo. Se poderia recorrer a um motorista que assegurasse a conducao
e a manutencdo; no entanto, as despesas aumentariam nas mesmas
proporc¢oes.

Por estas razdes elencadas, os primeiros consumidores desses bens
de luxo encontravam-se majoritariamente nas cidades: capitalistas abastados e
profissionais liberais foram os primeiros consumidores dos automadveis. Viviam
nas cidades mesmo que possuissem uma habitacdo no campo. E foi também
na cidade que se desenvolveu uma gama de outras atividades contribuindo
para o estabelecimento do automovel. Sem contar que seu uso exigia melhoria
na pavimentagdo das vias, por este motivo, somente 0s grandes centros
urbanos teriam condi¢des de possuir este revolucionario meio de transporte.

E por que o automével é uma mercadoria que fascina 0 homem a ponto
de tornar-se objeto de desejo? Questiona Schor (1999). Na visdo da autora,
para compreender esta fascinagdo é necessario primeiro compreender o
significado dessa mercadoria e a maneira como ela se insere no cotidiano do
homem. O automodvel condensa em si duas caracteristicas fundamentais da
sociedade moderna ser auto e mover-se.

De acordo com Kurz (1996) nao se trata de uma mera automobilidade
no sentido técnico de ter se tornado independente de animais de tracdo e do
abastecimento manual dos aquecedores de caldeiras. Antes pelo contrario, o
automovel representa o "auto”, o "por si préprio" mecanico de um tipo humano,
que apenas desenvolveu a sua liberdade individual para subjuga-la com maior
certeza a uma relagdo mais objetivada e materializada. Assim como o0s
individuos somente sao avaliados e se auto-avaliam segundo seus
rendimentos monetarios, da mesma forma sua individualidade foi engolida
pelas suas proprias criagcdes tecnologicas. Os homens sO6 se reconhecem
segundo as suas marcas de carro (aguele € o do Opala Manta, ele é o do Golf
GTI e o outro é o da BMW azul etc). O automovel “[...] engoliu a alma humana”
de tal forma que todos os dias de manha, os individuos livres da economia de

mercado se deslocam em engarrafamentos infinitos para o seu trabalho, cada
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um com a sua cara de Opio, sozinho numa lata mével e com um desperdicio
enorme de energia e tempo (KURZ, 1996).

O automoével é ainda na concepcao de Schor (1999), uma propriedade
privada, individual e movel. Um dos aspectos mais importantes que o
singulariza em relagéo a todas as outras mercadorias é o tipo de propriedade
gue ele representa e a maneira de seu uso, ou seja, a propriedade privada,
individual e moével. Neste sentido pode ser analisado como simbolo da
modernizacdo, considerada como um processo que, tendencialmente,
individualiza e transforma tudo em dinheiro.

No entanto, o seu uso propriamente dito se realiza na esfera publica e
nao no ambito privado e como tal, participa da espetacularizacédo da sociedade
(DEBORD, 1992). Guy Debord teorizou como “Sociedade do espetaculo” o
estagio atual da sociedade capitalista. O ponto de partida do livro € uma critica
radical a todo e qualquer tipo de imagem que leve o homem a passividade e a
aceitacdo dos valores preestabelecidos pelo capitalismo. Para o fildsofo,
cineasta e ativista francés, a sociedade da época estava contaminada pelas
imagens, sombras do que efetivamente existe, onde se torna mais facil ver e
verificar a realidade no reino das imagens e ndo no plano da propria realidade.

Em sua primeira tese Debord (1992, p. 15) afirma que “[...] toda a vida
das sociedades nas quais reinam as modernas condicbes de producdo se
apresenta como uma imensa acumulacdo de espetaculos. Tudo o que era
vivido diretamente tornou-se uma representacao”. Ou seja, pela mediagédo das
imagens e mensagens dos meios de comunicacdo de massa os individuos em
sociedade abdicam da dura realidade dos acontecimentos da vida e passam a
viver num mundo movido pelas aparéncias e consumo permanente de fatos,

noticias, produtos e mercadorias®.

% A sociedade do espetaculo é o proprio espetaculo, a forma mais perversa de ser da
sociedade de consumo. O espetaculo, disse Debord, consiste na multiplicacdo de icones e
imagens, principalmente através dos meios de comunicacdo de massa, mas também dos
rituais politicos, religiosos e habitos de consumo, de tudo aquilo que falta a vida real do homem
comum: celebridades, atores, politicos, personalidades, mensagens publicitarias, tudo
transmite uma sensacdo de permanente aventura, felicidade, grandiosidade e ousadia. O
espetaculo é a aparéncia que confere integridade e sentido a uma sociedade esfacelada e
dividida. E a forma mais elaborada de uma sociedade que desenvolveu ao extremo o
fetichismo da mercadoria (felicidade identifica-se a consumo). Os meios de comunicagéo de
massa segundo o0 autor sdo apenas a manifestacdo superficial mais esmagadora da sociedade
do espetéculo que faz do individuo um ser infeliz, anénimo e solitario em meio a massa de
consumidores (DEBORD, 1992).
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O automovel é, sem duvida, uma das representacdes da sociedade do
espetaculo, € a mercadoria perfeita para uma socializacao individualizada, pois
liberta o individuo dos constrangimentos sociais do transporte coletivo, tais
como de respeitar horarios e conviver com outros individuos e, ao mesmo
tempo, o coloca como diferente.

Como compreender essa necessidade cada vez maior de ter um carro
para se conseguir estacionar cada vez menos; um carro cada vez mais veloz

para se locomover mais devagar? Onde esta o sentido?

O sentido tem de estar na vida. Entdo é esta vida que tem de ser
compreendida, o quanto ela esta deturpada, pois tem como fim outra
coisa que nao ela mesma, mas a valorizacdo, o consumo, o dinheiro
(SCHOR, 1999, p. 110).

De acordo com a autora, a hecessidade de locomog¢do néo € nova e vai
além das possibilidades dadas pelas pernas e bracos dos homens — fato que
se observa historicamente na domesticacdo do cavalo, elefante e outros
animais, no farad carregado por seus escravos, ha canoa, no barco, na
charrete e assim por diante. Talvez a explicagcdo do encantamento com o carro
venha dai, da necessidade humana de mobilidade, que culmina na mercadoria
automovel e no desenvolvimento do sistema automobilistico.

Kurz (1996) enfatizou que o automoével € o simbolo maior da economia
de mercado. A rapidez que ele promete na locomoc¢édo (e cada vez menos
realizada) é uma tentativa de repor o tempo perdido, sugado pelo trabalho. O
automovel é o meio de transformar tempo em quilémetros por hora e espacgo
em meio de circulagéo. A divisdo do trabalho avancou para todos os momentos
da vida transformando o cotidiano inteiro em uma fabrica, e 0s espacos
passam a serem produzidos e reproduzidos por essa mesma logica: é ele
inteiro tornado mercadoria, estando no todo e em todas as partes. Num lugar
se trabalha, noutro se mora, noutro se diverte (GONCALVES, 2011).

A sociedade do tempo livre e a sociedade do trabalho, dois lados da
mesma moeda, prepararam 0 seu caminho em conjunto. E é 6bvio
gue o carro tornou-se o brinquedo nimero um do tempo livre. A onda
automobilistica do tempo livre e das férias vomita, desde entao,
homens fordisticamente homogenizados, em ritmo de maquina
semanal e anual; seja para uma natureza, adaptada em funcéo do
tempo livre mecanizado e subordinada a economia, seja para os
guetos de turistas, que comecam logo a ser terrivelmente parecidos
com os locais de trabalho e os dormitérios fordistas (KURZ, 1996, p.
7)
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O automovel é fundamental na manutencdo do fetiche do tempo livre.
Quando todo o tempo da sociedade é sugado pelo trabalho (ou pelo consumo)
a alienacdo se escancara objetivando-se na mercadoria automovel. Com ele e
sua suposta velocidade o individuo cré que podera aproveitar, fazer render
(expresséao perfeita) seu tempo fora da fabrica (da loja, da firma, da empresa
etc), mas ndo percebe que o automovel ird consumi-lo. O fetiche de ir a todo e
qualquer lugar com o automovel € na realidade o fato consumado de néo ir a
lugar nenhum, ja que para comprar um carro e manté-lo (e depois troca-lo,
equipa-lo...), a imensa maioria despeja seu tempo no absurdo e frenético
tempo do trabalho (KURZ, 1996).

Em uma sociedade em que o tempo para consumir ou usar foi
convertido em um bem precioso, servir-se de um veiculo, cuja velocidade
exceda essa barreira critica, equivale a aplicar uma injecdo suplementar de
tempo vital de outros no usuario privilegiado de veiculos (ILLICH, 2005). Como
se sabe “[...] tempo € dinheiro e por ele, o tempo cumpriu sempre um papel
decisivo no capitalismo” (KURZ, 1999, p. 1).

O carro é entdo uma forma de dar a “[...] individualidade solitaria ao ser
humano ganhador de dinheiro, também uma expressdo tecnoldgica
correspondente” (KURZ, 1996, p. 3). A inversdo capitalista inverte a relacéo
sujeito-objeto. O sujeito cada vez mais inanimado é objetivado em todos os
momentos como coisa. Por outro lado, o objeto, sendo o carro o exemplo mais
significativo, ganha individualidade, formas particulares de ser, personalidade
(possivelmente na mesma propor¢cdo que as pessoas perdem) impondo-se
como sujeito: sujeitando aqueles que eram sujeitos a condicao de objetos.

“A inversdo capitalista dos meios e dos fins, do sujeito e do objeto,
aparece aqui como uma inversdo do consumidor e do produto: consome-se 0
proprio homem” (KURZ, 1996, p. 7). De acordo com o autor, 0 automovel é
entdo tomado como objeto erético adentra com maestria a coisificacdo dos
sentidos preenchendo-os de fetiche. Flui como objeto rei num mundo que néo
s6 as relagBes sociais sdo mediadas por imagens, mas também os sentidos e
sentimentos.

Para Goncgalves (2011) a excitacdo e a sensualidade sdo transpostas,
através do avassalador universo da mercadoria, para os objetos, sendo o

automovel o objeto que talvez evidencie melhor tal transposicdo. Nao é
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ocasional nem tdo pouco sem proposito a constante associacdo de carros a
mulheres bonitas em comerciais de TV. A mensagem € simples: “[...]
comprando um belo e potente carro certamente vocé podera adquirir uma bela
e potente mulher” (GONCALVES, 2011, p. 148).

No Saldo do Automével de Paris em 2012, o qual tivemos a
oportunidade de visitar, quando marcas do mundo inteiro, entre elas as marcas
top no mercado do luxo apresentaram seus novos modelos, a imagem feminina
foi intensamente explorada. O carro sempre foi um objeto de consumo muito
mais desejado pelo homem, por este motivo o marketing automobilistico
procura sempre associar o carro a mulher bonita e sensual. Santos (2011) em
um estudo sobre a imagem feminina na publicidade explicou que em muitas
propagandas que exploram a imagem feminina, o marketing quer mostrar que
ambos (carro e mulher) sdo maquinas e de valor. Ao carro pode ser potente
(sua relacdo com poder), estiloso, diferente, nobre ou tantos outros adjetivos
que queiramos atribuir enquanto a mulher, pela sua sensualidade e beleza.
N&o se trata de qualquer mulher, mas aquela que é marcada pela sua
sensualidade. A mulher bonita (ha imposi¢cdo da midia) passa também a idéia
de perfeicdo; por extensdo, o veiculo € perfeito por possuir todos os atributos
esperados pelo (possivel) consumidor.

Outra mensagem que a imagem feminina quer transmitir refere-se a
delicadeza da mulher, com o intuito de mostrar a sensibilidade que h& entre o
ser feminino — que desde tempos mais remotos, é visto como digno de
protecdo, abrigo e defesa — e o veiculo, que, igualmente, merece 0s mesmos
cuidados, justificando, desse modo, a aquisicdo do produto, ou seja, € como se
adquirindo o veiculo o individuo levasse também a propria mulher que o

acompanha.

Ambos simbolizam de algum modo, os provaveis desejos que 0s
consumidores (homens) tém: status (dai poder), pois se tem um
veiculo potente, na dupla acepg¢do da palavra, e uma mulher
poderosa, esteticamente, perfeita, e capaz de realiza-lo; e prazer, em
obter o veiculo dos sonhos e, com ele, a uma (possivel) mulher, tao
completa quanto o veiculo (SANTOS, 2011, p. 124).

Aos olhos da publicidade, o cidaddo reduz-se a mero consumidor
movido de desejos. Toda a propaganda se transforma em um jogo de seducéo.

Quanto mais emocdes e ilusdes, menos razdes e valores, mais vulneraveis nos
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tornamos aos apelos consumistas. Para Grillo (2006) o erotismo na publicidade
manifesta-se muito mais na instigacdo do consumo do que no coONsSumMo
propriamente dito. E quando o apelo vai ao encontro dos desejos de um publico
ele consegue alcancar seu objetivo.

Kurz (1996), Gongalves (2011) e Schor (1999) contextualizam que o
automével é uma mercadoria que comporta mistérios. E uma representacédo de
poder, status, de tipo de pessoa. No limite, o automével simboliza todas as
necessidades de representacdo do homem (SCHOR, 1999). Afinal: “[...] se
vocé pretende saber quem eu sou, eu posso lhe dizer: entre no meu carro...”®”
(CARLOS e CARLOS, 1969). Essa mercadoria apresenta um forte valor
simbdlico, € um elemento de constituicdo de estilos de vida, sinal de ocupacéo
e posicao no espaco social (CHOQUET, 1983).

“Diga-me a que velocidade te moves e te direi quem és. Se ndo podes
contar mais do que com teus proprios pés para deslocar-te, és um excluido”
(ILLICH, 2005, p. 52). Na concepc¢ao do autor desde ha mais de um século o
veiculo se converteu em simbolo de selecdo social e em condicdo para a
participacdo na vida nacional. Onde quer que a industria de transporte tenha
possibilitado a seus passageiros ultrapassar uma barreira critica de velocidade,
inevitavelmente ela estabelece novos privilégios para a minoria e agonia a
maioria.

Na visdo de Ludd (2005) o carro ndo pode ser reduzido a uma
explicagdo puramente funcional. Historicamente o automoével foi ganhando
atributos simbdlicos bastante claros que fazem dele hoje, algo muito além de
um mero meio de transporte, pondo sua funcionalidade até mesmo em
segundo plano. O carro é o simbolo do individualismo da sociedade burguesa
capitalista, do dominio das coisas sobre 0s seres humanos e a natureza e um
simbolo da emergéncia da sociedade de consumo.

E possivel observar na sociedade urbana (produtora de mercadorias)
uma cisao entre apropriagdo e consumo que se realiza muitas vezes, de
maneira ostentatoria. Neste sentido, este uso ostentatorio transforma-se em
consumo do espetaculo da prépria sociedade (DEBORD, 1992), € o consumo

consumindo a si mesmo sem objeto a ser apropriado. Comenta Schor (2007)

0 Musica: “As curvas da estrada de Santos”.
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gue um exemplo quase caricatural desta forma de uso ostentatério € o caso
dos colecionadores de Ferrari, Mercedes e Jaguar que tém mais automoveis na
garagem que pessoas ha casa. Assim, uma critica ao consumo simulado é
uma critica ao uso ostentatorio e espetacular.

O espetaculo € o consumo nas suas derivacdes mais fetichizadas: néo
se apropria sO se ostenta e contempla. O automével € uma mercadoria que
contém em si tanto a apropriacdo do objeto (sua funcionalidade) quanto seu
uso ostentatorio espetacular (suas outras significacdes).

Schor (1999, 2001 e 2007), Gongalves (2011) e Kurz (1996, 1999)
falam da mercadoria automével como uma das esferas dominantes na atual
fase do capitalismo. A légica econémica do automovel inclui a industria, a
reconfiguracdo do urbano tendo em vista suas necessidades de mobilidade (o
uso), de estacionamento, manutencdo e 0 consumo da mercadoria. O
automovel tem seu consumo realizado na esfera publica, e € assim que seus
mistérios se realizam: ninguém liga para a marca de geladeira que se tem em
casa, mas a marca de carro funciona como cartéo de visita.

No periodo atual, tanto o processo produtivo quanto a organizacéo
social (o espago e o tempo) estdo intimamente ligados ao desenvolvimento
desta mercadoria e a sua perfeita adaptabilidade ao homem que vive nesta

forma de socializacéo.

A socializagdo que se observa na modernizacdo é uma socializagédo
individualizada e, em certo sentido, homogeneizada. O ndcleo desta
socializacdo é o auto, isto €, o individuo atomizado que vive sua
relacdo com a sociedade, quando pensa alguma relacao social, como
sendo uma somatéria de relacdes individuais que se realizam via
mercadorias e, mais especificamente, pela mercadoria particular: o
dinheiro. Mas, o dinheiro é homogéneo e s6 & comparavel pela
guantidade enquanto as outras mercadorias carregam consigo outros
elementos e sentidos (SCHOR, 2007, p. 112).

O individuo se vangloria de sua quantidade de dinheiro através das
mercadorias que pode comprar e expor. Por isso, as relacées sociais sdo
coisificadas. As relacbes e os processos nao significam s6 o dinheiro, mas
quantidade de dinheiro expresso nas mercadorias. Estas mercadorias
comportam outra utilidade além da de expressar quantidade de dinheiro, seria
assim como uma apresentacdo dissimulada da quantidade de dinheiro em uma
qualidade de uso (0 que estamos chamando de consumo ostentatorio). O

automovel, em particular, encaixa-se perfeitamente nesta forma de relacéo
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social. Afinal, o automével é auto, expressa a quantidade de dinheiro em uma
qualidade especifica, representa esta atomizagcdo da sociedade e moldura o
aparecer (SCHOR, 2007).

O uso do automovel possibilita ainda a liberdade como gozo, como
prazer. Para Ludd (2005) o carro leva o individuo ndo apenas ao sacrificio do
trabalho, mas também a tentativa de fuga — o passeio, a diversdo. O automovel
individual permite ao menos a ilusdo do controle do proprio destino. Preso além
de tudo pela ilusdo, a possibilidade de libertacdo se distancia, e se distancia
guanto mais se pretende que o carro reduza as distancias, quer produza
liberdade.

A velocidade transmite uma sensacdo de liberdade ao homem. A
transformacdo do ato de deslocamento em velocidade de deslocamento ja é
uma maneira moderna, capitalista, de pensar, pois passa pela economia de
tempo. A velocidade nada mais é que uma relacdo de espaco sobre tempo.
Assim, quanto mais otimizada esta relacédo, isto €, quanto maior a velocidade,
menor o tempo gasto com o deslocamento (SCHOR, 2007), pois tempo &
dinheiro: poupa-se tempo, poupa-se dinheiro.

O automovel também pode ser analisado como uma concretizacdo de
um desejo de liberdade que vai além da liberdade formal, € fundamentalmente
o desejo de ser livre que encontra sua expressao no consumo de uma
mercadoria que facilita a locomocao. O do significado do ser livre restringido a
liberdade para o consumo. E a necessidade de ir além da liberdade formal que
se submete a uma liberdade de ir e vir individual como uUnica forma de
realizacdo do desejo de ser livre. Esta € a razao pela qual o automovel encanta
o homem e torna téo dificil conter o uso desta forma de locomocéao (individual).

E o que dizer dos automdveis de luxo objeto deste estudo, mercadorias
de desejo e que trazem consigo uma marca repleta de significados? Estes séo
bens inventados para o prazer exclusivo de uma minoria muito rica, 0s quais
em concepcgao e natureza nunca foram destinados ao povo. Ao contrario do
aspirador de po, do radio ou da bicicleta, que retém seu valor de uso quando
todos possuem um; o carro, COmMo uma mansao a beira-mar ou em um
condominio fechado, como um apartamento de luxo, é somente desejavel e
vantajoso a partir do momento em que a massa nao dispde de um. Deve

carregar consigo a aura de exclusividade. Isso se deve ao fato de que, tanto



215

em sua concepg¢do quanto na sua finalidade original, o carro de luxo €, ou
deveria ser, por definicdo, impossivel de ser democratizado: se todos
ascendem ao luxo, ninguém tira proveito dele (GORZ, 2005).

Com base no que pudemos conhecer sobre os automoveis de luxo no
Saldo do Automovel de Paris em 2012, e por meio de pesquisas ha internet,
elaboramos a tabela 18 com as principais marcas de luxo no mercado global e
a partir dela faremos algumas consideracdes. O site Tec Mundo
(www.tecmundo.com.br) publicou uma matéria com os vinte e cinco carros
mais caros do mundo e a partir desta relagéo faremos nossas consideragdes. E
claro que ndo seguiremos a ordem do site, pois hd marcas que se repetem, é
somente para termos um parametro uma vez que ha varias marcas pouco
conhecidas pela exclusividade na producdo, tampouco sdo apresentadas nos

saldes do automovel.

Tabela 18: Relagéo das principais marcas de automoveis de luxo no mercado

mundial

1 Bugatti Veyron / Ettore Bugati 1902 Franca 2.400.000,00
2 Pagani Zonda Cinque / Pagani 1970 Italia 1.600.000,00
3 Agera / Koeningsegg 1994 Suécia 1.600.000,00
4 Lamborghini 1963 Italia 1.400.000,00
5 Maybach 1920 EUA 1.350.000,00
6 McLaren 1963 Inglaterra 970.000,00
7 Shelby Supercars 1999 EUA 750.000,00
8 Ferrari 1929 Italia 670.000,00
9 Ascari 1995 Inglaterra 650.000,00
10 BMW 1916 Alemanha 600.000,00
11 Rolls Royce 1906 Inglaterra 600.000,00
12 Bentley 1919 Inglaterra 530.000,00
13 Porsche 1931 Alemanha 410.000,00
14 Mercedes 1871 Alemanha 370.000,00
15 Audi 1910 Alemanha 310.000,00
16 Aston Martin 1913 Inglaterra 280.000,00
17 Maserati 1914 Italia 265.000,00
18 Spyker 2000 Holanda 200.000,00
19 Jaguar 1922 Inglaterra 174.000,00
20 Cadillac 1902 EUA 120.000,00
21 Land Rover 1947 Inglaterra 84.000,00

Fonte: Saldo (2012), Tec Mundo (2012) e sites das marcas consultados 08/06/2013

Org.: Santos (2013)



216

Em 2011 a marca de luxo mais cara foi 0 modelo Bugatti Veyron Super
Sport, fabricado pela marca francesa Ettore Bugatti. A marca foi criada no inicio
do século XX e o referido modelo supera os dois milhdes de délares. E também
considerado o carro mais veloz do mundo tendo marcado o record de 431km/h.
Apds um longo periodo de crises em 1998 a marca passou pelo controle do
grupo Renault (http://www.bugatti.com). Em seguida destaca-se o modelo
Pagani Zonda Cinque produzido pela marca italiana Pagani. Cinque refere-se
as cinco unidades que foram produzidas e vendidas em 2009, no equivalente a
US$1.600.000,00. A marca é de propriedade do argentino Horacio Pagani que
comecgou a projetar seus primeiros modelos ainda durante seus estudos de
engenharia mecanica na Argentina na década de 1970. Em 1983 mudou-se
para a Italia onde passou a aprimorar 0os seus modelos (www.pagani.com).

Outros que devem ser destacados sao a marca sueca Koeningsegg,
criada em 1994 com o modelo Agera, langcado em 2011; considerado o grande
concorrente do Bugatti Veyron (www.koenigsegg.com) e a marca esportiva de
luxo italiana Lamborghini’, criada em 1963 por Ferruccio Lamborghini com o
objetivo de produzir um superdesportivo para competir com a Ferrari
(www.lamborghini.com e SALAO, 2012). A marca estadunidense Maybach é
outra referéncia no mercado dos automoéveis de luxo; foi criada na década de
1920 e é um carro produzido artesanalmente, sendo dificilmente vendidos mais
que vinte exemplares no mundo por ano (http://www.maybachusa.com/).

Em seguida destacamos a McLaren, marca inglesa de automoveis de
Formula | e que também produz esportivos e super desportivos de rua
(www.mclaren.com e SALAO, 2012). Também fazendo parte do rol dos
esportivos e super desportivos esta a marca estadunidense Shelby Supercars,
fundada em 1999 e competindo com o McLaren e o Lamborghini
(www.sscnorthamerica.com). Destaca-se ainda a marca italiana Ferrari fundada
por Enzo Ferrari em 1929. E uma das marcas de luxo mais desejadas do
mundo que, nos dias atuais, pertence ao grupo Fiat. Seus modelos mais caros
giram ao redor dos US$670.000,00 (SALAO, 2012).

e} Lamborghini Reventon Produzido entre 2008 e 2009, o modelo com motor 6,5 litros é
capaz de atingir 356 km/h. Como somente 20 deles foram produzidos, os donos incluem
pessoas famosas como o presidente da Chechénia, Ramzan Kadyrov e o estilista Ralph
Lauren (TEC MUNDO, 2012).


http://www.bugatti.com/
http://www.pagani.com/
http://www.koenigsegg.com/
http://www.lamborghini.com/
http://www.maybachusa.com/
http://www.mclaren.com/
http://www.sscnorthamerica.com/
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Variando entre os 500 e 600 mil délares estdo as britanicas Bentley,
Rolls Royce (atualmente pertencente ao grupo BMW) e Ascaris, esta Ultima
produzida artesanalmente uma média de 50 carros ao ano e, por fim, a alema
BMW. Na ordem dos 200 aos 280 mil ddlares estéo as aleméas Audi, Mercedes
e Porche e na casa dos 200 aos 280 mil ddlares estdo a italiana Maserati,
fundada em 1914 pelos irméos Maserati e que passou para o controle da
Ferrari em 1997, a holandesa Spyker e a inglesa Aston Martin’®. Por fim, as
marcas cujos valores sao inferiores aos 200 mil ddlares, destacando as
inglesas Jaguar e Land Rover (ambas pertencentes ao grupo indiano Tata
Motors) e a estadunidense Cadillac fundada em 1902 e comprada 30 anos
depois pela General Motors.

Observa-se que as marcas do mercado global de automoveis de luxo
estdo concentradas em paises europeus, principalmente Inglaterra, Alemanha
Itdlia, Suécia, Franca e Holanda e, em seguida, aparece os EUA concentrando
3 marcas em seu territorio.

Entre estes carros de luxo apresentadas na tabela 18, € importante
também mencionar que muitos deles sdo também comercializados no Brasil
através de empresas de representa¢gfes. Os principais pontos de venda dos
importados de luxo no Brasil estdo situados na Avenida Europa em Sao Paulo.
A tabela 19 a seguir mostra as dez marcas de luxo mais caras comercializadas
no Brasil.

Se considerarmos o modelo Pagani Zonda Cinque Roadster, importado
e vendido no Brasil por R$8.800.000,00 e convertermos para o dolar norte
americano, veremos que este sairia por uma média de US$4.117.536,96 e o
carro em seu pais de origem, conforme demonstrado na tabela 22 custa cerca
de US$1.600.000,00. O mesmo podemos demonstrar utilizando outro modelo
como por exemplo, o Spyker C8 Aileron Spyder vendido no Brasil a uma média
de R$1.250.000,00, se convertermos seu valor em ddlar veremos que sairia por
uma média de US$584.877,41 enquanto que em seu pais de origem 0 mesmo

custa em doélares 200 mil.

2 0 Aston Martin DBS é Conhecido mundialmente por ser o carro de "James Bond" e ja ter
aparecido em mais de um dos filmes do agente secreto, o Aston Martin DBS também é um
grande carro na vida real. Apresentado aqui na sua versao conversivel (Volante) é o
representante da fabrica inglesa da lista (TEC MUNDO, 2012).
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Tabela 19: Relacédo das dez marcas de carro de luxo mais caras
comercializadas no Brasil.

1 Pagani Zonda Cinque Roadster 8.800.000,00
2 Ferrari 599 GTB 2.500.000,00
3 Lamborghini Gallardo Spyder 1.600,000,00
4 Spyker C8 Aileron Spyder 1.250.000,00
5 Bentley Continental GTC 988.800,00
6 Maserati Gran Cabrio 880.000,00
7 Porche 911 Turbo Cabriolet 789.000,00
8 Mercedes-Benz SL 65 AMG 762.600,00
9 Audi R8 S2 V10 696.500,00
10 BMW 760i Li 630.000,00

Fonte: VEJA (2010), Org.: Santos (2013)

Os dois exemplos permitem observar que existem diferencas
marcantes entre os precos praticados no Brasil e aqueles praticados em seus
paises de origem. Acreditamos que estas diferencas estdo nos impostos de
importacdo e exportacdo, sdo veiculos que exigem um cuidado especial no
transporte pelo fato de serem mercadorias de elevado valor agregado, ha ainda
o lucro embutido, os custos com manutencdo das concessionarias e com a
assisténcia técnica do veiculo, elevados valores cobrados pelas seguradoras,
além da prépria dindmica do capitalismo internacional que influencia
diretamente na valorizacdo das moedas de cada pais.

Feitas essas consideracdes com o objetivo de subsidiar a discusséao do
automével de luxo, o item a seguir retrata um pouco da histéria do
automobilismo no Brasil através da sua industria, da presenca das
concessionarias e da ampliacdo do uso do automével. Inicialmente aborda-se o
setor em nivel nacional e, em seguida, retrata-se o automovel no Parana e no

norte do estado, regido de localizacdo das duas cidades objeto deste estudo.

4.1 O setor automobilistico no Brasil

A historia das concessionarias de automoéveis no Brasil se confunde

com o surgimento da propria indastria automobilistica. O primeiro carro que se
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tem noticia no pais data do final do século XIX e foi importado por Henrique
Santos Dumont, irmao do pai da aviagao, que residia na cidade de Sao Paulo.
Tratava-se de um carro movido a vapor, com fornalha, caldeira e chaminé e
capacidade para dois passageiros. O Brasil ainda era um pais agrario-
exportador com sua economia voltada para a cultura do café (PIMENTA, 2002).

Henry Ford decidindo abrir sua empresa no Brasil em 1919, afirmava
que o automovel “[...] esta destinado a fazer deste pais uma grande nacao”
(LUDD, 2005, p. 25). Dessa forma nascia a primeira montadora de automoveis
no Brasil, a Ford, situada em S&o Paulo. Em 1925 foi a vez da General Motors
(GM) abrir sua montadora. Mas foi no final da década de 1950 que as
indUstrias automobilisticas multinacionais se deslocariam em peso para 0s
paises ditos emergentes em busca de mercados ndo saturados. Os “Cinguenta
anos em Cinco” de Juscelino Kubitscheck foram os da industria automobilistica,
das estradas, das siderurgicas, das hidrelétricas e das empreiteiras (LUDD,
2005).

De acordo com Pimenta (2002) no periodo da Segunda Guerra Mundial
a importacdo de automoveis foi prejudicada. De 1942 a 1945 praticamente
nenhum automével de passeio e poucas unidades comerciais foram
importados. Mesmo com a montagem de caminhdes pela Ford e GM, o pais
continuava dependente dos kits importados. Data da década de 1950 e 1960 a
criacdo da Fabrica Nacional de Motores (FNM), a primeira indUstria
automobilistica estatal responsavel pela producéo de caminhdes. Em 1953 foi a
vez da Volkswagen e da Mercedes-Benz se instalarem no pais e dois anos
depois a producéao brasileira ja respondia por 25% dos 2,7 milhdes de veiculos
em circulacao.

Na visdo de Comin (1998) foi efetivamente na segunda metade dos
anos de 1950 que a industria automobilistica se firmou no pais, como resultado
da confluéncia de condicionantes internos e externos. Do ponto de vista
internacional este periodo corresponde ao fim do periodo de reconstrucdo
europeia e japonesa, 0 que permitiu as grandes empresas destes paises
comecarem sua expansdo mundial, desafiando os rivais norte-americanos
antes praticamente Unicos na arena internacional. Este novo ambiente abriu
condicbes para uma renovada competicdo em ambito mundial crescendo o

interesse destes paises pelos mercados dos paises emergentes.
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Do ponto de vista nacional, este periodo coincidiu com a intensificagéo
da estratégia de desenvolvimento conhecida como industrializacdo por
substituicdo de importacdes: na internacionalizacdo de setores produtores de
bens de consumo, a nova estratégia passou a privilegiar os bens
intermediarios, a industria automobilistica e outros bens de consumo duravel
(COMIN, 1998).

As principais medidas de politica econbémica que viabilizaram a
implantacdo da industria automobilistica no Brasil foram as seguintes: as
empresas estrangeiras poderiam trazer bens de capital sem cobertura cambial,
as empresas nacionais eram favorecidas com empréstimos de bancos oficiais
para a compra de bens de capital no exterior, isencdo de tarifas de importacao
e impostos sobre vendas na aquisicdo de maquinas e equipamentos. O
essencial desta estratégia de implantacdo da industria estava em fornecer uma
série de vantagens que reduzissem o custo do investimento no pais (COMIN,
1998).

Como resultado dessas politicas 0 complexo automobilistico chegou
aos anos de 1990 como um dos maiores setores do Brasil. Devido a seus
fortes impactos sobre a cadeia produtiva como um todo, a atividade de
montagem de veiculos possui uma forte capacidade de mobilizar recursos,
reunindo uma série de atividades de servigos relacionadas como as empresas
de montagem de veiculos, producdo de autopecas e outros insumos, ao
mesmo tempo gerou uma rede de empresas na distribuicdo e manutencao de
veiculos.

Até 1989, o setor e a maior parte da industria estava fechado a
concorréncia externa no mercado nacional. Elevadas tarifas de importacéo,
somadas a uma série de barreiras ndo tarifarias, tornavam a penetracdo de
veiculos importados praticamente impossiveis. O movimento em dire¢gdo a um
padrdao mais aberto de comércio exterior no Brasil teve inicio com a reforma
tarifaria de 1988 com a reducédo das aliquotas do imposto de importacédo e
reducdo da importancia das barreiras ndo tarifarias como elementos de
protecdo. Em 1991 a abertura assumiu a dindmica que caracterizaria 0S anos
90, pois entrou em vigor a reforma tarifaria que gerou o mais importante

processo de abertura comercial do pais (COMIN, 1998).
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No periodo considerado, o parque automotivo brasileiro atingiu sua

maioridade. Eram doze marcas distintas atuando no Brasil produzindo veiculos

automotores, entre elas: Agrale, Ford, Volkswagen, Engesa, Fiat, GM, Gurgel,

Karmann Ghia, Mercedes-Benz, Scania, SR Veiculos especiais, Toyota e

Volvo. A partir de 1996 teve inicio uma nova etapa de expansao do setor com a

descentralizagdo da industria automotiva (PIMENTA, 2002), houve grandes

investimentos fora da regido sudeste e foram instaladas grandes partes das

novas plantas em estados como a Bahia, Goias e Parana. No entanto, Sao

Paulo continuou a ser o maior receptor de montante de investimentos. O sul do

Brasil foi privilegiado por ser uma regido estratégica em relacdo ao Mercosul

(COSTA e ROSA, 2007). A tabela 20 a seguir mostra as principais empresas

montadoras e concessionarias de veiculos presentes no Brasil.

Tabela 20: Localizacdo das principais montadoras de automoveis no Brasil

600 milhdes

100 mil automoéveis

Junho/2002

General Motors

Gravatai (RS)

Ford Camacari (BA) 500 milhdes 100 mil automoveis Final de 2000
Audi S&o. José dos 750 milhdes 60 mil automoveis Dezembro/1999
Volkswagen Pinhais (PR)
Renault Séo. José dos 1 bilhdo 100 mil automéveis Dezembro/1998
Pinhais (PR)
Chrysler Campo Largo 315 milhdes 12 mil comerciais 2° semestre/2000
(PR) leves
Honda Sumaré (SP) 100 milhdes 15 mil automoveis Qutubro/1997
Toyota Indaiatuba (SP) 150 milhdes 15 mil automoveis Setembro/1999
Kia Itu (SP) 50 milhdes 10 mil comerciais 1999
leves
Mercedes-Benz Juiz de Fora 820 milhdes 70 mil automéveis 1999
(MG)
Fiat Belo Horizonte 180 milhdes 100 mil comerciais Setembro/1998
(MG) leves
Iveco Sete Lagoas 240 milhdes 20 mil comerciais 1° semestre/2000
(MG) leves
Peugeot/ Porto Real (RJ) 600 milhdes 70 mil automéveis Dezembro/2000
Citroen
Mitsubishi Cataldo (GO) 35 milhdes 8 mil comerciais leves 1998
Asia Motors Camagcari (BA) 500 milhdes 60 mil comerciais N&o disponivel
leves
Hyundai Aratu (BA) 286 milhdes 20 mil comerciais Setembro/2000
leves
Nissan Sao José dos N&o disponivel N&o disponivel 2002
Pinhais (PR)
John Deere Montenegro N&o disponivel N&o disponivel 2006
(RS)

Fonte: Botelho (2002) e Anfavea (2006). Org.: Santos (2013)
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No ano 2000 o pais apresentava um quadro de 1.671 milhdes de
veiculos produzidos (PIMENTA, 2002, p. 26) passando para 3,41 milhdes de
unidades em 2011 (CARDOSO et al, 2012, p. 6). A tabela 21 mostra a

evolucdo na producéo de automoveis no Brasil de 1957 a 2011.

Tabela 21: Evolucéo da producao brasileira de automoveis — 1957 a 2011

1957 30.452
1960 133.041
1970 416.089
1980 1.165.174
1990 914.466
2000 1.671.093
2011 2.543.534

Fonte: Anfavea (Associacdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos
Automotores) — adaptado de Pimenta (2002) e Cardoso et al (2012)
Org.: Santos (2013)

Os dados da tabela demonstram que a producéo de veiculos no Brasil
cresceu continuamente dos anos de 1950 até os anos 1980, quando atingiu a
marca de 1.165 milhdes de unidades. As mudangas na conjuntura econdmica
ocorridas na década de 1980 provocaram uma abrupta queda na producao que
marcou 914.446 unidades produzidas em 1990. No decorrer da década de
1990 houve picos de crescimento e de queda, mas o crescimento prevalesceu
chegando no ano 2000 com a marca de 1.671 milhdes de unidades, sendo
80,6% o numero de veiculos de passeio e o restante distribuido entre utilitarios,
caminhdes e 6nibus. A partir do ano 2000 os dados indicaram uma progressiva
evolucdo na producdo de automoveis. Infere-se que apOs este periodo, a
melhoria na renda do brasileiro levou ao aumento da demanda por esse bem
de consumo, aumentando a producao de automéveis no Brasil.

Em relacdo a producéo de carros de luxo no Brasil, em abril de 2013 o
Grupo BMW assinou o protocolo de instalacdo de uma fabrica da marca no
estado de Santa Catarina, com o intuito de produzir 32 mil veiculos por ano no
pais (NICOLETTI, 2013). Ainda em maio desse mesmo ano o Grupo Jaguar

Land Rover anunciou uma possivel fabrica da Land Rover no pais, com a
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producdo de um utilitdrio esportivo com a marca Jaguar (POGGETTO, 2013).
Tudo indica que nos préximos anos o0 consumo do automével de luxo
aumentara no Brasil, pois a fabricacdo no pais reduzira o preco final do veiculo
que serd mais barato para o consumidor brasileiro, sem contar que o pais
passara a ser exportador aos paises vizinhos. Vale refor¢ar que até o inicio de
2013 todos os carros de luxos comercializados no Brasil eram importados dos
paises produtores.

Na concepcado de Cardoso (2012, p. 6), quando analisados os dados
sobre os licenciamentos de veiculos no Brasil para o periodo (2002-2011),
nota-se que o crescimento das vendas foi superior ao da produg&o nacional de
veiculos. Naquele periodo, enquanto a producao cresceu 103,4%, as vendas
cresceram 145,7%, uma diferenca de 42,3 pontos percentuais, que foi atendida
por um acelerado processo de importagdo de automoveis.

Em relagdo as concessionarias de automoveis, apesar de terem se
consolidado somente com o inicio da producdo de veiculos, desde 1904 os
automoveis que desembarcavam no pais ja eram comercializados por agentes
localizados nos centros urbanos mais desenvolvidos. Os bons resultados
obtidos a partir dos anos de 1950, levaram muitos empresarios a carrear
recursos para a distribuicdo de automoveis montando pequenas empresas
paralelas as concessionarias credenciadas pelas montadoras, situacdo que foi
resolvida somente em 1979 com a Lei 6.729 que estabeleceu normas para as
concessiondrias e penalidades para o comércio de veiculos fora da area de
atuacao das concessionarias (PIMENTA, 2002).

Segundo a Anfavea, no final dos anos de 1970 existiam 2.601 (dois mil
seiscentos e um) concessionarias autorizadas e associadas a mesma. No final
do ano 2000, o pais contava com 2.858 (dois mil oitocentos e cinqienta e 0ito)
concessionarias franqueadas (PIMENTA, 2002). E neste contexto que Costa e
Rosa (2007) ressaltam a posicdo do Parana, ocupando o quarto lugar de
destaque com o maior niumero de concessionarias no pais no inicio do ano
2000. Sao em geral empresas de pequeno porte, capital 100% nacional, com
atividades altamente pulverizadas pelos municipios. Conforme dados da
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Fenabrave’ (2012), em 2011 o Parana ocupava a terceira posicdo com 593
concessionérias perdendo somente para SP e MG.

Em estudo realizado sobre as concessionarias de veiculos no Parana,
Costa e Rosa (2007) verificaram que as mesmas estdo em sua maioria
situadas nas cidades de Curitiba, Londrina, Maringa, Cascavel, Ponta Grossa,
Guarapuava entre outras cidades. De acordo com estes autores, as
concessionarias compram os veiculos diretamente das montadoras e 0s carros
de luxo sdo importados. O objetivo das mesmas € atingir clientes de
diferenciadas fracdes de classe.

Com relacdo as condi¢gbes basicas de demanda neste segmento de
mercado, 0s autores constataram que os veiculos de uma concessionaria para
outra sdo bem diferenciados variando de preco e qualidade e que a melhoria
do poder de compra do paranaense levou a um aumento da demanda pelo
automoével, aumentando as vendas que foram facilitadas a partir da queda na
taxa de juros verificada desde 1994.

No contexto do consumo do automovel no Brasil € importante a
referéncia ao consumo do automovel de luxo no pais, a tabela 22 a seguir

retrata os principais modelos e marcas consumidas no pais em 2011.

Tabela 22: Principais marcas e modelos de automéveis de luxo mais
consumidas no Brasil em 2011.

1 Land Rover Range De 270.000,00 a 405.000,00 584
2 Porsche Cayenne 545.000,00 341
3 BMW z4 221.000,00 184
4 Audi Q5 210.100,00 165
5 BMW X6 328.600,00 139
6 BMW X5 369.100,00 113
7 Porsche Boxster 265.000,00 82
8 Porsche Panamera 382.900,00 76
9 AudiQ7 300.200,00 56
10 Porsche 911 200.000,00 51

Fonte: Ayres (2011)
Org.: Santos (2013)

® A Fenabrave é a Federacao Nacional de Distribuigdo de Veiculos Automotores.
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O sofisticado utilitario esportivo Land Rover Range bateu o record no
pais com 584 modelos vendidos cujos valores variaram entre R$270.000,00 e
405.000,00. Este modelo impressiona pelas suas dimensfes externas, pelo
conforto e pela alta tecnologia utilizada, oferecendo ao seu condutor a opc¢éo
de escolher uma programacgéo de ajuste da suspensédo para rodar com mais
firmeza e suavidade; uma programacdo mais baixa para viajar
por rodovias pavimentadas e bem conservadas ou mais alta para dirigir
cuidadosamente em estradas rurais.

Em seguida destacou-se o Porsche Cayenne de R$545.000,00 com
341 unidades vendidas. Considerado também um utilitario esportivo 300
cavalos de poténcia, com uma velocidade maxima de 230 km/h e a capacidade
de acelerar de 0 a 100 km/h em 7,5 segundos. Os modelos da BMW Z4, X6 e
X5 de R$221.000,00, R$328.600,00 e R$369.100,00 também cairam no gosto
do brasileiro, pois foram 184, 139 e 113 unidades vendidas. Ainda se
destacaram o Audi Q5 e Q7 com 165 e 56 unidades vendidas além de outros
modelos da marca Porsche conforme demonstrados na tabela.

Vale mencionar que o faturamento dentro deste segmento vem
aumentando ano apés ano, tendo em vista o0 aumento do poder aquisitivo do
consumidor e as facilidades de crédito oferecidos pelos bancos publicos e
privados, além é claro, do préprio crescimento econdmico apresentado pelo
pais, todos estes sao fatores para o crescimento das vendas neste setor.

A partir desta breve discussdo sobre o setor automobilistico no Brasil e
no Parana, e sobre o consumo das marcas de luxo no pais, o objetivo deste
ponto em diante é discutir o consumo do automovel nas cidades de Londrina e
Maringd, com destaque para o circuito do luxo. Para isso valeu-se de
informacgdes obtidas a partir de levantamentos de dados, pesquisas nos meios

eletrdnicos e entrevistas nas concessionarias das cidades citadas.

4.2 As redes de concessionarias no norte do Parana

Londrina e Maringad sdo duas cidades principais de uma densa rede
urbana do norte do estado, ultrapassando, inclusive os limites do estado,

estendendo-se sua area de influéncia até uma parte do sul de Sao Paulo e o


http://pt.wikipedia.org/wiki/Suspens%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rodovia
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sul do Mato Grosso do Sul. Essas duas cidades concentram uma rede de
concessiondrias com atuagdo desde o inicio da década de 1950. J& no final da
década de 1940 e inicio de 50 os automoveis Mercury da marca Ford, modelos
da Chevrolet e o popular Biriba da marca Morris comecavam a substituir as
charretes que funcionavam como taxis em londrina (SCHWARTZ, 1998),
indicando que ja existia o comércio destas marcas na cidade. Em Maringa, o
registro das primeiras comercializacbes de automoveis data de 1951
(ZACARIAS, 2013).

Ambas as cidades tiveram sua malha urbana redefinida e configurada
no plano do automovel. Como ndo poderia deixar de ser a modernizacao da
sociedade e da cidade encontra no sistema automobilistico um de seus
elementos. O encontro do automdével com a cidade, com suas especificidades,
impbe a modernizacdo nos seus aspectos mais contraditorios. O transito
intenso ja é desde ha muito, realidade do londrinense e do maringaense e o
desejo por melhorias viarias como a construcdo de viadutos, duplicacdes de
avenidas, rotatorias, controladores de velocidade é parte do ideario dessas
cidades.

Por falta de outras opc¢bes de transporte como o transporte coletivo
comum (que existe, mas de maneira ineficiente) e por ideario da modernizacéo
0 uso e o consumo do automével nas cidades de Londrina e Maringa
cresceram vertiginosamente.

A urbanizacdo provém da combinacdo de varios tipos de espacos
urbanos e a esses espacos correspondem tendéncias mais ou menos fortes
para a utilizacdo do automével. As cidades antigas, por exemplo, cujas areas
centrais sdo dotadas de ruas estreitas, alta ocupacdo do solo, grandes
congestionamentos e espacos repletos de forte carga simbdlica, apresentam
espacos reduzidos para o automével. J4 as suas areas residenciais periféricas,
relativamente afastadas apresentam grande dependéncia em relacdo a area
central, com isso, o desenvolvimento do automoével ganhou nova forca
(DUPUY, 1998). Como duas cidades que conservavam muito de sua
configuracéo urbanistica histérica, no caso de Londrina, por exemplo, com sua
area central dotada de inUmeras ruas estreitas, ambas foram se readaptando a

mobilidade automobilistica.
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Na visdo de Dupuy (1998), nas suas relagdes dificeis com o automével
a cidade é produzida, pois, aos olhos do gedégrafo como uma combinacéo
original de espacos profundamente diversos. Esta combinagcéo encontra-se em
evolucdo. Recomposicdes estdo constantemente a ser trabalhadas. Dai resulta
gue a imagem corrente de um continente (a cidade) a receber um contetudo (os
automodveis) ainda em expansao deve ser abandonada. O automoével expande
0 espaco urbano, decompde-no e recompde-no segundo formas inéditas.

Segundo dados da ACIL — Associacdo Comercial e Industrial de
Londrina (ACIL, 2013), entre as maiores cidades do Parang, Londrina tem a
terceira maior média na propor¢cdo entre o numero de habitantes e o de
veiculos. Na cidade existem seis carros para cada 10 habitantes. Ja Curitiba e
Maringa lideram o ranking no estado com sete automaoveis para cada grupo de
10 habitantes. Segundo dados do Departamento de Transito (DETRAN-PR,
2013), Londrina fechou o ano de 2012 com 325 mil veiculos (incluindo os
veiculos em geral). A populacdo londrinense, de acordo com a estimativa do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em 2012 era de 515.707
habitantes’®, uma média de 1,59 automéveis por pessoa (ACIL, 2013).

Em janeiro de 2013, conforme dados do Detran-PR, a cidade de
Londrina possuia 196.635 veiculos de passeio enquanto Maringa apresentava
uma soma de 151.518 unidades (DETRAN-PR, 2013). Se calcularmos os
dados populacionais anunciados pelo IBGE para 2012 em que Londrina tinha
515.707 mil habitantes e Maringa 367.410 habitantes, tem-se em Londrina 1
carro para cada 2,62 habitantes e em Maringd 1 carro para cada 2,42
habitantes, confirmando que o nimero de carros/habitante € maior em Maringa.

Observa-se que o automovel nos dias atuais € uma realidade presente
na vida dos habitantes destas cidades. O IPI (Imposto sobre os Produtos
Industrializados) reduzido tem sido um importante fator nesse processo. Por
outro lado os financiamentos de longo prazo com entrada muito baixa
estimulam os consumidores a comprar um carro novo, mesmo que esteja
acima da capacidade financeira.

Afinal, o automovel, muito além de sua funcdo de ser um meio de

transporte foi ganhando historicamente atributos simbdlicos. Na opinido de

"E importante salientar que a reportagem nao diferencia automéveis de passeio, utilitarios,
caminhdes etc. Ela deixa entender que se trata de veiculos em geral.
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Ludd (2005) tentar explicar o carro pela sua funcionalidade para a sociedade
capitalista talvez termine por deixar de lado seus aspectos mais importantes
que denunciam o proprio sistema no qual ele ganha existéncia e do qual faz
parte. Facil também é encontrar no carro um simbolo do individualismo da
sociedade burguesa capitalista, do dominio das coisas sobre 0s seres
humanos e a natureza, e um simbolo da emergéncia da sociedade de
consumo, na qual o movimento de reproducdo da economia capitalista
coincidiu com a integracdo dos seus potenciais contestadores através do
consumo compensatoério de bens e da industria cultural.

O carro significa independéncia. O volante, o motor e o acelerador
permitem a ilusdo de a poténcia organica do individuo se multiplicar por mil.
Sendo ele constantemente reduzido, limitado, diminuido e constrangido pelas
relacdes de poder, pelas hierarquias e autoridades instituidas e pelas técnicas,
sejam urbanisticas, arquitetbnicas ou quaisquer outras que expressem O0s
valores de uma sociedade “coisificante”. E o motor a combust&o e o acelerador
posto em funcionamento para uma autoafirmacédo na tentativa de se sentir o
gue de fato ndo se é na sociedade burguesa e hierarquica: “[...] um ser humano
e ndo uma coisa” (LUDD, 2005, p. 20).

Em relacdo as concessionarias de veiculos presentes nestas cidades,
as tabela 23 e 24 mostram as principais empresas responsaveis pela
comercializacdo de veiculos produzidos no pais e também os importados.
Essas concessionarias atuam nessas duas cidades e atendem também a
imensa rede urbana abrangida pelas mesmas.

A historia do comércio de veiculos em Londrina data do final da década
de 1940 e inicio de 1950, pois conforme Schwartz (1998) naquele periodo os
taxis comecavam a substituir as charretes que circulavam pela cidade,
inicialmente eram veiculos das marcas Ford (modelo Mercury) e Chevrolet

chegando em seguida o0 modelo Biriba da marca Morris .

> E possivel ler o artigo completo de Schwartz sobre a histéria da marca em Londrina através
do site: <http://www.carroantigo.com/imagens/ENTREVISTAS/MORRIS_JL_2.JPG>. Acesso
em 17/05/2013.
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Tabela 23: Principais concessionéarias de automéveis em Londrina em 2013

1 | Francisco de arruda Morris 1951-1952
Leite
2 Cipasa Volkswagen 1952
3 Divesa Mercedes, Chrysler, Dodge, Jeep 1966
e Ram

4 Norpave Volkswagen 1970

5 Marajo Fiat 1973

6 Metronorte Chevrolet Anos 1980
7 Mizumi Veiculos Mitsubishi Anos 1990
8 Toyopar Toyota 1992

9 Ciavena Audi 1995
10 Grupo Caiuas Honda, Ford e Nissan 1998
11 Ford Tropical Ford 2002
12 Euroimport BMW, Land Rover, Mini e Jaguar | Inicio dos anos 1990
13 Vernie Citroen 2001
14 Opera Peugeot 2003
15 Férmula Renault 2008
16 Hyundai Lovat Hyundai 2006
17 RBV Kia 2007
18 Ellure Londrina Jac Motors 2011

Fonte: Sites das concessionarias e entrevistas em algumas delas e Schwartz (1998)
Org.: Santos (2013)

Tabela 24: Principais concessionarias de automéveis em Maringa em 2013

1 Zacarias Veiculos Chevrolet 1957
2 Somaco Volkswagen 1954
3 Ciavena Audi 1995
4 Grupo Caiuas Honda, Ford e Nissan 1998
5 Kinpai Mitsubishi Motors 2004
6 Vernie Citroen 2002
7 Chanson Veiculos Peugeot 2004
8 Formula Renault

9 Noma Motors Toyota 2005
10 Hyundai Lovat Hyundai 2006
11 RBV Kia 2007
12 Ellure Maringa Jac Motors 2012
13 Via Verdi Fiat 1998

Fonte: Sites das concessionarias e entrevistas em algumas delas
Org.: Santos (2013)

E interessante destacar a histéria da marca Morris em Londrina, esta
praticamente desconhecida entre os londrinenses. Entre 1951 e 1952 a cidade
teve 0 maior revendedor desta marca inglesa no pais. O senhor Francisco de
Arruda Leite, em entrevista ao pesquisador Widson Schwartz, relatou que
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estimava ter revendido cerca de 220 veiculos até 1953, quando tentou
conseguir do ministro da fazenda autorizacdo para uma fabrica da marca no
Brasil, sem obter sucesso. Conforme o senhor Arruda Leite houve em Londrina
uma guerra entre os taxistas que ja utilizavam o automével, que sentindo a
concorréncia tentaram impedir a entrada do Morris, pois este era mais barato e
mais econdmico.

Ao retratar a presenca dos taxis em Londrina a reportagem demonstra
que ja no final da década de 1940 e inicio de 50 eles ja estavam presentes na
cidade, confirmando que a presenca de revendas de automoveis em Londrina
data do final da década de 1940. Schwartz (1998) ressaltou que nos pontos de
taxis da Alameda Manoel Ribas no final dos anos 1940 e inicio dos 50 a
presenca dos modelos Mercury (modelo Ford fabricado em 1939), Chevrolet e
Biriba (Morris) eram marcantes.

A Cipasa é a concessionaria Volkswagen mais antiga de Londrina,
fundada em 1952, acompanhou o processo de crescimento e desenvolvimento
da cidade e foi a responsavel pela introducdo dos modelos Fusca e Kombi em
Londrina (nessa época esses dois modelos eram importados e montados no
pais). A empresa atende toda a regido de influéncia da cidade e oferece além
de carros novos, semi-novos e outros servicos de oficina, pecas novas e
originais da marca que representa (CIPASA, 2013).

Em Maring4, a historia do automével data de 1951 com a criacdo da
“Sociedade Anbdnima de Automéveis de Maringd” localizada na avenida
Parana. Fundada por sete empresarios paulistas, a empresa comercializava
automoveis, caminhdes, tratores, radios, aparelhos de televisao, refrigeradores
entre outros produtos. Apds cinco anos com esse nome, em 1956 foi
transformada em “Sociedade An6nima Zacarias”. Em 1975, a entdo Zacarias
Veiculos mudou-se para a Avenida Tuiuti onde esta a atual sede. A empresa
representa em Maringa e regido a marca Chevrolet (ZACARIAS, 2013).

A marca Volkswagem em Maringa fica por conta da Somaco
Concessionaria fundada em 1952 por dois pioneiros maringaenses, Manoel
Francisco dos Santos e Eliseu Gongalves Elias, que comegaram com um posto
de gasolina. Em 1954, o ramo de atividade transformou-se e 0 grupo marcou
época em Maringa distribuindo caminhdes Fargo Internacional, FNM e

maquinas agricolas (SOMACO, 2013). Somente em 1957 que os dois s6cios
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partiram para o mercado de automoveis tornando-se distribuidores dos
produtos Volkswagen com o Fusca e a Kombi como carros-chefe. Na época
eram apenas 66 distribuidores no Brasil e a Somaco colocou-se como a 67°
revendedora Volkswagen, sendo a segunda concessionaria do norte do
Parana’® (SOMACO, 2013).

A partir da instalagdo da primeira concessionaria nessas cidades, com
a melhoria no sistema de transporte no norte do Parana e a modernizacéo
desses espacos urbanos, outras concessionarias foram se implantando e o
comeércio de automdveis foi se consolidando no norte do estado, em especial
nessas duas cidades sedes de sua imensa rede urbana.

Londrina concentra o maior numero de marcas e algumas
concessionarias atendendo todo o norte do Parana, incluindo a regidao de
Maringa, como é o caso das concessionarias que comercializam automoveis de
luxo como a Divesa e a Euroimport, as quais juntamente com a concessionaria
Ciavena, constituem objeto deste estudo e que nos debrucaremos mais
adiante.

Marcas como as americanas Ford, Chevrolet, Dodge (também
detentora da marca Ram) e Jeep; alemds como a Audi, BMW (também
detentora da marca Mini), Porsche, Volkswagen e Mercedes-Benz; francesas
como a Citroen, Renault e Peugeot; japonesas como a Honda, Mitsubishi,
Nissan e Toyota; inglesas como a Land Rover e Jaguar; chinesa como a Jac
Motors que agora também passa a ter presenca no mercado; italiana como a
Fiat e sul coreana como a Hyundai e Kia, compdem o rol do circuito
automobilistico no comércio moderno de Londrina e Maringd, abastecendo toda
a sua regiao de influéncia.

Abordar a atuacdo das concessionarias e do mercado automobilistico
no norte do Parana € adentrar na discussao das redes, € lancar um olhar sobre
0 espaco movel e integrado pelos fluxos e nesse contexto, 0 automovel tem um

lugar de destaque na constituicdo das mesmas. Rede &,

® Em 1962 o atual grupo liderado pelo Doutor Michel Felippe (pioneiro na cidade desde 1953 e
fundador do entdo Hospital Santa Llcia Ltda.) adquiriu a empresa, transformando-a em
Sociedade Anfnima, passando a razéo social para Somaco S/A Comércio de Automéveis que
significa: Sociedade de Maquinas e Caminhdes do Norte do Parana Ltda (SOMACO, 2013).



232

[...] toda infraestrutura, permitindo o transporte de matéria, de energia
ou de informacdo, e que se inscrevem sobre um territério onde se
caracteriza pela topologia dos seus pontos de acesso ou pontos
terminais, seus arcos de transmissao, seus nos de bifurcacdo ou de
comunicacao (SANTOS, 2006, p. 262).

De acordo com Moreira (2007) a organizagcdo em rede vai mudando a
forma e o conteddo dos espacos. Com o desenvolvimento dos meios de
transferéncia (transporte, comunicacbes e transmissdo de energia),
caracteristica essencial da organizacdo espacial da sociedade moderna — uma
sociedade umbilicalmente ligada a evolugdo da técnica, a aceleracdo das
interligacbes e movimentacdo das pessoas, objetos e capitais sobre o0s
territdrios —, tem lugar a mudanca, associada a rapidez do aumento da
densidade e da escala da circulagéo. Esta é a origem da sociedade em rede.

Com a organizacdo em rede o espaco fica mais fluido, uma vez que ao
tornar livres a populacao e as coisas para 0 movimento territorial, a relacdo em
rede elimina as barreiras, abre para que as trocas sociais e econémicas se
desloquem de um lugar para outro. E entdio que as cidades se convertem em
nés de uma trama. Diante de um espaco transformado numa grande rede de
nodosidade, a cidade vira um ponto fundamental da tarefa do espaco de
integrar lugares cada vez mais articulados em rede (MOREIRA, 2007, p. 59).

Ao chegar aos dias de hoje, em que a rede do computador € o dado
técnico constitutivo dos circuitos, o espaco em rede se reconfigura. Cada
atributo classico da geografia ganha outro sentido. A distancia, por exemplo,
perde seu sentido fisico, diante do novo conteudo social do espaco. Vira uma
realidade para o trem, outra para o avido, outra ainda para o automoével, sem
falar do telefone, da moeda digital e da comunicag&o pela internet, uma rede
para cada qual e o conjunto um complexo de redes.

Para Moreira (2007) o fato é que quanto mais a intensidade e a
globalidade das interligagbes aumentam a mobilidade territorial se agiliza, a
distancia entre os lugares se encurta, a espessura do tecido espacial se
adensa e 0 espaco se comprime no planeta.

Compreendido o sentido das redes, cabe agora discutir o circuito do
comércio dos automoveis de luxo representado pela rede de concessionarias
gue comercializam esses veiculos na rede urbana do norte do Parana,

abrangida por Londrina e Maringa. Destaca-se a atuacao das concessionarias
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Euroimport, Divesa e Ciavena que representam o luxo automobilistico no norte
do estado. A escolha dessas concessionarias é pelo fato de serem as Unicas
que comercializam marcas de luxo como a BMW, Mercedes-Benz, Jaguar,
Land Rover e Audi.

Inicialmente serdo feitas algumas consideracbes sobre as
concessionarias e sobre as marcas comercializadas por elas e, em seguida,
procurar-se-a demonstrar por meio de mapas a area de abrangéncia desse
comércio de luxo, os principais modelos comercializados e as caracteristicas

do mercado consumidor.

4.3 A atuacao das concessionarias Euroimport, Divesa e Ciavena no norte
do Paran&

O objetivo deste item € discutir o consumo no circuito do luxo no norte
do Parand a partir da atuacdo das concessionarias Euroimport, Divesa e
Ciavena que representam o luxo automobilistico nesta por¢cdo do estado.
Inicialmente serdo feitas algumas consideracdes sobre a histéria das
concessionarias; em seguida serd destacado a area de abrangéncia destas
empresas além das marcas e os modelos por elas comercializados e, por

ultimo, serdo enfatizadas as caracteristicas do seu mercado consumidor.

4.3.1 Londrina

Londrina conta com a presenca das trés concessionarias de luxo, a
Euroimport, a Divesa e a Ciavena. De acordo com os entrevistados 23, 24 e 25,
vendedor e gerentes de vendas da Euroimport, a empresa é uma
concessionaria do grupo UAB Motors’’, atuante em oito cidades nos estados
de S&o Paulo e Parana. O grupo possui 21 concessionarias e 5 centros de
servicos e reparacdo de veiculos e comercializa as marcas BMW, BMW

Motorrad (motos), Land Rover, Mini, Jaguar, Toyota, Nissan, Peugeot e

" O grupo vende veiculos novos e usados, servicos de manutencdo, pecas e assisténcia
técnica autorizada das marcas que representam. Possuem 1.140 colaboradores diretos. Em
2012 comercializou mais de 23.000 unidades de veiculos novos e usados atendendo mais de
57.000 clientes nos centros de manutengéo e servigos autorizados
(http://www.uabmotors.com.br/pages/o-grupo), acesso em 09/06/2013.
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Renault. Até o inicio de 2013 o grupo UAB Motors pertencia a familia do
empresario paulista Lincoln da Cunha Pereira Filho e seu irmao André Ribeiro,
ex-corredor de Formula Indy. No inicio de 2013 o grupo foi vendido para o
Group 1 Automotive, quarto maior no ramo de revendas de automodveis nos
Estados Unidos. No entanto os ex-proprietarios passam a ser um dos principais
acionistas do Group 1 (GRUPO, 2013).

Na opinido do entrevistado 25, a marca BMW comecou a ser
comercializada em Londrina na primeira metade da década de 1990 a partir da
antiga Concessionaria German Car, que posteriormente foi vendida para o
grupo Euroimport que passou a atuar a partir do ano 2000. Por volta de 2004 o
grupo passou a comercializar juntamente com a BMW, a marca Land Rover e
em 2013 a marca Jaguar. Destaque ainda para a comercializacdo das marcas
BMW Motorrad (motocicletas) e a marca Mini, ambas inseridas no mercado
londrinense também no primeiro semestre de 2013.

Referéncia nacional com duas décadas de atuacdo no mercado de
automoveis importados, o grupo UAB Motors representado no Parana pelas
concessiondrias Euro Import, tem uma histéria de vanguarda, exceléncia em
produtos e qualidade de atendimento do showroom ao pos-venda. Com filiais
em Curitiba, Londrina e Cascavel, o grupo oferece amplos espacos de
exposicao para que os clientes possam conferir com conforto e tranquilidade os
veiculos, espacos de oficina e manutengcdo adequados aos padrées mundiais
de cada marca, bem como amplos estacionamentos. No primeiro semestre de
2013 a Euro Import recebeu da revista Carro o prémiode melhor
concessionaria Land Rover do Brasil, com a operacdo em Londrina. Em 2011 o
grupo foi eleito pela BMW Brasil como o melhor pds-venda da marca no pais,
com a concessionaria de Londrina, e a terceira melhor com a operagdo em
Curitiba (EURO, 2013).

A realizacdo de reestruturacdes societarias na busca pela maior
visibilidade entre empresas participantes de um mesmo setor € uma das
caracteristicas da atual fase do capitalismo no Brasil. A maximizacdo da
riqueza é o principal objetivo almejado pelas organiza¢cdes que buscam o
relacionamento entre empresas utilizando-se da fusdo ou aquisicdo como o
gerador dos resultados previamente planejados. A reestruturacdo empresarial é

motivada também pela competitividade do mercado, bem como uma maneira
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de sobrevivéncia das organizagdes envolvidas no processo. Sendo assim as
mesmas se tornam fortalecidas para enfrentar as muitas instabilidades do
futuro. Trata-se de realizar a logica do capital financeiro, fazer dinheiro a partir
do dinheiro, conforme ressaltado por Lapyda (2011).

Em relacdo a concessionéaria Divesa, esta foi projetada em conjunto
com o grupo alemdo Daimler AG™® em 1998 em Curitiba, inaugurando suas
instalacdes naquela cidade no ano de 1999. O grupo tem a matriz em Curitiba
é totalmente constituido de capital proprio (regional), sem influéncia de capital
internacional. Em razdo do sucesso obtido inaugurou a segunda
concessionaria na cidade de Londrina em 2005 visando atingir todo o norte do
estado. Desde sua inauguracdo na cidade a empresa trabalha com a
comercializacdo das marcas Mercedes-Benz, Chrisler, Dodge, Ram, Jeep e
Smart (Entrevistados 26 e 27 — Representante de vendas e gerente de vendas
da Divesa).

Por ultimo, a Ciavena Veiculos ou Concessionaria Audi inaugurada em
Londrina em 1995, implantando suas filiais em Campo Grande e Maringa,
sendo que nesta ultima cidade se instalou em setembro de 2011 (Entrevistado
29 — Representante de vendas da Ciavena Londrina e 31, gerente de vendas
da Ciavena Maringd). Das trés concessionarias estudadas € a Unica que possui
filial em Maringa, atendendo aquela cidade e sua area de influéncia. A Ciavena
€ responsavel pela distribuicdo da marca Audi no norte do estado. Segundo
informacdes obtidas nas concessionarias Audi de Londrina e de Maringa, por
meio dos entrevistados 28, 29 e 30, o Grupo Ciavena € de capital local, pois os
proprietarios sdo de Arapongas onde comecaram com a Ciavena revenda
Volkswagen (a Audi € afiliada do grupo Volkswagen) em 1966, se estendendo
em seguida para Londrina, Campo Grande e, recentemente, Maringa com a
revenda Audi.

Com base em informacdes obtidas no site oficial da Audi no Brasil

(www.audi.com.br), a historia da marca no pais comecou em novembro de

® A alema Daimler AG é uma das empresas do segmento automotivo mais bem sucedidas do
mundo. Com suas divisbes Mercedes-Benz Cars, Daimler Trucks, Mercedes-Benz Vans,
Daimler Buses e Daimler Financial Services. O Grupo Daimler € um dos maiores produtores de
automoveis premium e a maior fabricante mundial de veiculos comerciais com um alcance
global. A Daimler Financial Services fornece aos seus clientes uma gama completa de servicos
financeiros para veiculos incluindo financiamento, leasing, seguros e gestdo de frotas
(http://www.daimler.com), acesso em 09/06/2012.


http://www.daimler.com/

236

1993 quando Ayrton Senna, tricampedo mundial de Formula 1, oficializou em
Ingolstadt, na Alemanha, o acordo operacional entre a Senna Import e a Audi
AG (Audi Auto Union AG). Em marco do ano seguinte se iniciava a importacao
e venda dos carros da marca no pais. Tratava-se de um grande desafio, pois
apesar de responsavel por inidmeros avancgos na histéria do automovel, a Audi
ainda era desconhecida no mercado brasileiro. Em margo de 2005 a Audi AG
assumiu 100% dos negocios no pais. Surgia a Audi Brasil Distribuidora de
Veiculos, empresa multinacional disposta a dar sequéncia ao sucesso que a
marca adquiriu no Brasil ao longo dos anos. Neste periodo, os carros Audi
alcancaram o status de objeto de desejo entre os brasileiros, participando
ativamente do segmento de luxo. As inovacfes constantes e Unicas da marca
fizeram dela sinbnimo de modernidade.

As origens dos capitais destas empresas demonstram que a economia
urbana ligada ao comércio de automoveis de luxo nessa cidade caracteriza-se
por uma forte polarizacdo regional, indicando que esse circuito possui uma
forte espessura vertical e horizontal (SANTOS, 2006).

O caso da concessionéria Ciavena é um exemplo bastante significativo,
pois € uma empresa de capital regional (araponguense) que adquiriu porte e
importancia significativa apds instalar sua primeira revenda da marca Audi em
Londrina, instalando-se em seguida em Campo Grande e Maringa. No caso da
Divesa, ao se dar conta do potente mercado consumidor londrinense e norte-
paranaense, expandiu-se e passou a integrar a economia urbana desta cidade.
Esses dois casos demonstram que a forca do circuito superior ndo esta
somente ligada ao controle dos capitais internacionais, mas também regional e
até mesmo local. Somente no caso da Euroimport se tem o dominio do capital
internacional que substituiu o controle do capital nacional.

A presenca dessas empresas demanda uma série de outros servigos,
ampliando o namero de empresas e atividades do circuito superior ligado ao
consumo do luxo. A medida que o circuito superior torna-se mais denso
aumentam as horizontalidades, através da multiplicacdo de diversas outras
atividades e servigos locais voltados a oferecer suporte a esse circuito.

Segundo os entrevistados dessas concessionarias, a area de atuacao
das mesmas atinge todo o norte do Parana atingindo também algumas cidades

fora desta porcdo do estado como Foz do Iguacu, Cascavel e Guaira, todas
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situadas no oeste paranaense; além do sul de S&o Paulo. Em outras palavras,

estas concessionarias abrangem um raio de aproximadamente 200 km partindo

de sua localizacdo. Na opinido dos entrevistados, atualmente, com a presenca

de concessionarias de veiculos de luxo na cidade de Campo Grande (MS), o

raio de atuacdo das mesmas ja ndo atinge mais aquele estado. A figura 16 a

seguir mostra a area de abrangéncia de atuacdo das trés concessionérias

estudadas.

Figura 16: Area de abrangéncia das concessionérias de luxo situadas em

Londrina
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Através da figura se observa que a atuacdo das

referidas

concessionarias cobre todo o norte do Parana e sul de S&o Paulo, abrangendo

todo o limite fronteirico entre estes dois estados. Antes da instalacdo de

revendas dessas marcas em Campo Grande (MS) a atuacdo das mesmas se

estendia também para o sul daquele estado, como nos dias atuais o estado ja
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conta com revendas autorizadas dessas marcas, as concessionarias
londrinenses ja ndo cobrem mais aquela area.

E importante mencionar que existe uma organizac&o entre as mesmas
no sentido de respeitar e nado ultrapassar os limites de sua area de
abrangéncia, determinada por lei entre produtores e distribuidores” de
veiculos. Se um cliente interessado na marca Audi, por exemplo, proveniente
de uma cidade proxima a éarea de influéncia de Maringd procura a
Concessionaria Audi Londrina, 0 mesmo € orientado a procurar a revenda de
Maringa, mas é claro, no final quem decide onde comprar é o cliente que é livre
para escolher independente do seu domicilio.

Boa parte do territorio brasileiro encontra-se em um momento de forte
integracao pelos diferentes meios de transporte. O norte do Parana se destaca
como grande beneficiario dos meios de transporte e comunicagéao trazidos pela
revolugdo tecnoldgica. Nesse contexto, a cidade vira o ponto de referéncia de
uma gama de conexdes que recobre o espaco terrestre como um todo numa
Unica rede (MOREIRA, 2007).

Santos (1994) ressaltou que a analise da fluidez posta ao servigo da
competitividade que hoje rege as relagbes econOmicas passa pela discusséo
do territério usado, sinbnimo de espaco humano, espaco habitado. Temos de
um lado uma fluidez virtual oferecida por objetos criados para facilitar essa
fluidez e que sdo cada vez mais objetos técnicos, é o caso da rede rodoviaria
norte paranaense e sua eficiente integracdo com o sul de S&o Paulo e do Mato
Grosso do sul, como um objeto técnico que garante a fluidez e favorece o
comércio de automoéveis nesta por¢éo do espaco.

A atuacdo dessas concessionarias € resultado da construcdo do
espaco e do funcionamento do territorio através do que Santos (1994) chama
de horizontalidades e verticalidades. As horizontalidades s&o os dominios da
contiglidade, daqueles lugares vizinhos reunidos por uma continuidade
territorial, enquanto as verticalidades seriam formadas por pontos distantes uns

dos outros, ligados por todas as formas e processos sociais. No caso dessas

" No artigo 5° da Lei n° 6.729 de novembro de 1979 (com alteracdes feitas em 1990) que trata
da concessédo comercial entre producéo e distribuicdo de veiculos automotivos de via terrestre,
dispbe que é inerente a concessado a area operacional de responsabilidade do concessionario
para o exercicio de suas atividades, obedecendo as distadncias minimas entre estabelecimentos
de concessionarias da mesma rede, fixadas segundo critérios de potencial de mercado
(BRASIL, 1990).
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concessionarias, trata-se de empresas que possuem uma extensdo local e
regional a partir da sua atuagdo em lugares vizinhos e proximos, mas que
também resulta de uma atuacdo vertical uma vez que trabalham com
automoveis importados de paises distantes.

Por meio da tabela 25 apresentada a seguir, o objetivo é mostrar
algumas das marcas e modelos dos automoveis de luxo comercializados por
estas concessionarias. Todos sdo importados de seus paises produtores e
apos a venda, alguns se encontram disponiveis na propria concessionaria para
entrega imediata e outros devem ser pedidos diretos da fabrica, podendo levar
de 30 a 60 dias para chegar as maos do cliente.

Tabela 25: Automdéveis de luxo mais vendidos nas concessionarias Euroimport,
Divesa e Ciavena de Londrina em 2012

Série 7 500.000
BMW Série 6 Cabrio 400.000
Série 3 Sedan 150.000
Land Rover | Range Rover Vogue 590.000
Euroimport Range Rover Evoque |De 180 a 260.000
Jaguar XF De 240 a 430.000
XK De 570 a 620.000
Mini John Cooper Works 200.000
Classe C 120.000
Classe E 250.00
Divesa Mercedes |Classe SLK 215.000
Classe ML 303.000
Classe GL 500.000
A4 De 133 a 350.000
Ciavena Audi Q7 332.000
R8 De 558 a 1.200.000

Fonte: Entrevistas nas concessionarias®
Org.: Santos (2013)

A tabela 25 apresenta os automéveis mais vendidos dessas
concessionarias, desde os mais caros e sofisticados como o Série 7 da BMW

de 500 mil reais, o Range Rover Vogue da Land Rover de 590 mil reais, o

% Os modelos apresentados na tabela foram as opinides dos entrevistados 24, 25, 27, 29 e 30
cujas entrevistas foram realizadas em abril de 2013. Com os entrevistados 23, 26 e 28 que
conversamos em dezembro de 2011.
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Mercede GL de 500 mil reais, o Audi R8 de R$558.000,00 a R$1.200.000,00
até os menos caros como 0 BMW Série 3 Sedan que gira em torno de 150 mil
reais, o Mercedes Classe C de 120 mil reais entre outros (ENTREVISTADO
25). Além de suas caracteristicas fisicas e do valor agregado, todos trazem
consigo os valores simbdlicos representados pela marca, repleta de
significados e simbolo de status. Na visdo de Galhanone (2008) a marca
acrescenta dimensfes ao produto diferenciando-o daqueles que cumprem
funcdes semelhantes. Criam vantagens competitivas quando bem construidas
e gerenciadas e podem tornar-se um valioso ativo para a empresa.

O modelo Série 3 Sedan da BMW que custa em torno de R$150.000,00
€ 0 mais vendido da empresa pois mais ou menos 15 carros sao vendidos ao
més, perfazendo um total de 180 carros/ano. Os modelos mais sofisticados
como o Série 6 e Série 7 que vai de R$400.000,00 a R$500.000,00, séao
vendidos uma média de 6 carros/ano, 0 que demonstra que um grupo mais
restrito procura esses modelos (ENTREVISTADO 25).

A foto 45 a seguir mostra o0 modelo Série 6 Gran Coupé, apresentado
pela BMW no Brasil em fevereiro de 2013. E o primeiro carro Coupé de 4
portas na histéria da marca e chegou no pais para competir com o Audi A7
Sportback (R$372.485,00), com o Mercedes CLS (a partir de R$369.900,00) e
o Porsche Panamera (a partir de R$399.000,00). O Coupé traz motor 3.0 turbo
de seis cilindros em linha, 320 cavalos de poténcia e 45,9 kgfm de torque,
acoplado a um céambio automatico de oito velocidades. Quanto aos
equipamentos, ha bancos de couro com ajustes elétricos, teto solar em cristal,
sensores de estacionamento traseiros e frontais, camera de ré com top view,
sistema de navegacdo em tela de 10,2 polegadas, internet a bordo, seis
airbags, ABS e controles de estabilidade e tracéo entre outros (MORA, 2013).

Ao observar os encartes publicitarios oferecidos pelas concessionarias
de veiculos, aqueles dos salbes do automovel realizados em diferentes partes
do mundo, como aquele realizado em 2012 em Paris, a publicidade divulgada
pela televisdo e mesmo o discurso dos trabalhadores do setor, a referéncia a
seguranca e ao conforto sdo conceitos que ocupam um lugar fundamental. Le
Goff (1994) estudou profundamente o tema a partir da analise de diferentes
tipos de publicidade automobilistica (encartes, revistas, televisdo entre outros)

e ressaltou que o automével, pelo seu forte simbolismo é uma das principais
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mercadorias utilizadas pelos meios publicitarios para ressaltar o conceito do

conforto.

Foto 45: Modelo Série 6 Gran Coupé da BMW em exposicao no
show room da Concessionaria Euroimport em Londrina. O luxo desse
automoével é representado pelo conjunto de tecnologias que o
compde, garantindo o conforto e a seguranca ao consumidor. Foto:
Santos (2013).

O conforto da seguranca € a extensdo do conforto de dirigir. E dificil se
cansar de conduzir um carro como esse apresentado na foto anterior. Seu
conforto repousa sobre um paradoxo: permite a maior concentragcao possivel
devido a infinidade de comandos que possui e ao mesmo tempo descontrai 0
condutor. Conduzir com serenidade tendo em vista a confianca depositada no
veiculo é o conforto. Trata-se de uma valorizagao técnica dos elementos que o
compdem, como toda a gama de equipamentos internos e externos que
permitem o conforto e a propria existéncia do veiculo (LE GOFF, 1994).

Dentre os modelos das marcas Jaguar e Land Rover, de acordo com o
entrevistado 24 gerente de vendas destas marcas na Euroimport, os modelos
mais vendidos sdo o Range Rover Evoque com uma média de 200 carros/ano
e 0 Range Rover Vogue com uma média de 10 carros/ano. Em relacdo a marca
Jaguar, esta comecgou a ser comercializada pela Euroimport em principios de

2013, por este motivo ndo foi possivel obter informacdes sobre o mercado de
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venda do mesmo. A foto 46 abaixo mostra um dos modelos Range Rover

Evoque, o mais vendido da marca Land Rover na Concessionaria Euroimport.

Foto 46: Range Rover Evoque Dynamic, um dos modelos da Land
Rover comercializado pela Euroimport. O mesmo é produzido em
diferentes tonalidades, possui rodas de Liga Leve, teto panordmico
com acionamento elétrico de persianas entre outras praticidades. E
um dos modelos de grande aceitagdo do publico norte-paranananse.
Foto: Santos (2013)

O Evoque Dynamic custa em torno de R$260.000,00, apresenta um
motor de 240 cv, transmissao automatica de 6 marchas e tracdo permanente
nas 4 rodas. O interior é equipado de maneira a fornecer o conforto e a
seguranca ao condutor e aos passageiros. Sao inumeros itens de seguranca,
espacos bem adaptados com assentos confortaveis além de contar com uma
moderna tecnologia de informacdo, comunicacdo e entretenimento (LAND
ROVER, 2013).

Outra marca comercializada pela Euroimport é a Mini e entre o0s
modelos mais procurados esta o Mini John Cooper Works que custa em torno
de R$200.000,00. Uma média de 2 a 3 carros sdo vendidos anualmente pela
concessionaria (ENTREVISTADO 25). A marca, criada pelo engenheiro Alec
Issigonis, foi langada em 1959, mas o nome Cooper somente veio dois anos
depois da parceria da British Motor Corporation com a Cooper Car Company,
empresa do projetista John Cooper que anos mais tarde criaria a John Cooper

Works, especializada na preparacdo dos modelos Mini. A BMW comprou as
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duas empresas - a primeira em 2000 e a segunda em 2007 -, mas soube
preservar a vocacao de cada uma (GRANDE, 2011).

Na Concessionaria Divesa, a segunda estudada nesta pesquisa, além
da marca Mercedes sdo comercializadas as marcas Chrysler, Dodge, Ram,
Jeep e Smart. No entanto, preferiu-se focar na marca Mercedes que é o carro
chefe da empresa e, claro, uma das marcas mais desejadas em nivel global.
Como em todos os mercados, a marca de luxo possui as seguintes funcdes
basicas: simplificacdo e identidade; garantia; imaginacdo e simbolismo.
Quando se trata do universo do luxo, “[...] a marca é primordial, um patriménio”
(CASTAREDE, 2005, pg.108). Quando alicercada na qualidade, tradicdo e
criatividade se constitui também em um mito, ligado a historia, as raizes, a
proveniéncia (pais de origem) e a genealogia (figura do criador, do talento
genial).

Dado que a procura de luxo se orienta para outros desejos, além da
satisfacdo das necessidades materiais, a dimensdo imaginaria
constituirda o componente essencial [..]. A marca tem, assim,
verdadeira personalidade. Pouco importa que se apoie em diferentes
produtos. Ela deve ser coerente com o conjunto de produtos, e o
consumidor precisa encontrar aquilo que se denomina o territério de
legitimidade da marca, com certo numero de caracteristicas
(CASTAREDE, 2005, pg. 109).

As marcas de luxo sdo muito eficientes em carregar significados e por
iIsso justificam, pelo menos em parte, seus precos mais altos. Possuem
também mais personalidade. As marcas de luxo tradicionais possuem as
seguintes caracteristicas: qualidade superior, constante e presente em todos os
produtos da linha, do mais caro ao menos custoso; heranca de um know-how
artesanal com frequiéncia ligado a figura do designer original; estilo ou design
reconhecivel; exclusividade devida a producédo limitada; um programa de
marketing que combine o apelo emocional e a exceléncia do produto;
reputacdo global; associacdo com um pais de origem com forte reputacdo
como fonte de exceléncia na categoria do produto; um elemento de
singularidade em cada produto; além da personalidade e os valores do criador
(GALHANONE, 2008). Todas essas caracteristicas sdo observadas nas
marcas de automoveis de luxo aqui referenciadas.

Segundo a entrevistada 27, o Classe C Sedan da Mercedes de

R$120.000,00 é o modelo mais vendido na Divesa. E um carro que traz um
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design esportivo e inimeras inovacdes tecnolégicas como o cambio automatico
de 7 marchas e o sistema attention assist, que analisa e adverte o condutor em
caso de sonoléncia. Este automoOvel vem ainda equipado com sistema
multimidia que inclui navegacdo GPS, tela central colorida e sistema Optico
inteligente com uso de LEDs (MERCEDES-BENZ, 2013).

Uma média de 250 carros sdo vendidos deste modelo, juntamente com
0 Classe E Sedan, também da Mercedes de R$250.000,00 (ENTREVISTADA
27). O Classe E se destaca no que se refere aos itens de seguranga como o
sistema pre-safe, que prepara os ocupantes e o veiculo na eminéncia de um
acidente, aléem do sistema neck-pro que ativa os encostos de cabeca dianteiros
na decorréncia de um impacto na parte traseira do veiculo, evitando o efeito
chicote®.

Em seguida se destaca o Classe SLK Roadster, conversivel e de Gtima
aceitacdo no mercado norte paranaense (ENTREVISTADA 27). “Vocé podera
passar horas admirando a paisagem mesmo com a capota recolhida”, diz a
propaganda do carro no site da Mercedes Benz; “[...] isso é possivel gracas as
novas tecnologias como o airguide, que elimina a turbuléncia do ar no interior
do veiculo”. As informacdes no site ainda ressaltam a unido entre os novos e
eficientes motores com a suspensao esportiva traduz a sensacéo classica dos
conversiveis e estabelece uma ligacdo direta com a estrada (MERCEDES-
BENZ, 2013).

Através da propaganda as mercadorias sdo valorizadas como signos
tangiveis de sucesso, prova de ascensdo e de integracdo social, vetor de
consideracao honorifica. Os automoveis sédo cada vez mais repletos de botdes,
sensores e uma imensa gama de equipamentos tecnologicamente modernos
para impressionar o olhar, criar uma imagem de superioridade social. Ao
mesmo tempo em que o ser humano exibe os objetos como sinbnimo de
status, a publicidade enaltece os produtos como simbolo de posi¢cdo social
(LIPOVETSKY, 2006).

Na visdao do autor, a publicidade passa de uma comunicagéo

construida sobre os produtos e seus beneficios funcionais, as campanhas que

# Quando um veiculo é atingido pela traseira, a cabeca dos ocupantes é forcada para tras e,
em seguida, volta rapido para frente. Este € o chamado efeito chicote, muito perigoso para a
coluna cervical.
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difundem uma visdao que coloca em evidéncia o espetacular e a emocgéo,
passando por cima da realidade objetiva dos produtos. No mundo do luxo néo
€ a mercadoria em si que € vendida, mas uma visdo, um conceito e um estilo
de vida. O nome, a logomarca, o design, os pontos de vendas, tudo deve ser
mobilizado a fim de dar sempre uma alma e um estilo a marca.

Na visdo da entrevistada 27, os modelos Classe ML (foto 47) de
R$289.000,00 a 303.000,00 e o GL (foto 48) de R$500.000,00 da Mercedes,
sdo os mais sofisticados e mais luxuosos pela tecnologia que dispdem. Em
relagdo ao ML, a concessionaria registra uma média de 6 carros vendidos ao
ano enquanto o GL, a média é 1 carro/ano.

Foto 47: Modelo Classe ML da Mercedes-Benz. A frase publicitaria diz “uma
soberania de cada instante”, ou seja, 0 modelo é soberano em mostrar todo um
acabamento luxuoso feito com materiais requintados que oferece a cada instante
o conforto e a qualidade de vida. Fonte: Encarte publicitario do Saldo do
Automavel de Paris (2012).

Ressalta o marketing da Mercedes em relagdo a esses dois modelos
acima citados (MERCEDES-BENZ, 2013).

O Classe ML é um automdével para ver e ser visto. Esse modelo é a
soma de todos os conceitos de seguranca desenvolvidos pela
Mercedes-Benz ao longo da sua histéria®. [...] Em relacdo ao GL,

8 O modelo combina um motor mais eficiente com uma aerodinamica otimizada e

gerenciamento de energia de Ultima geracao para minimizar o consumo de combustivel. Possui
ainda o sistema 4MATIC, que oferece mais tracdo e poténcia; o Programa Eletrénico de
Estabilidade ESP® que assegura maior estabilidade ao veiculo, fardis bi-xenon com sistema de
luzes inteligentes de 5 fungdes, o assistente ativo de estacionamento, o sistema de navegagéo
GPS que inclui funcdes de telefone, internet, DVD e registro de musica com 10 GB de espago,
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este demonstra grande aptiddo para circular em estradas e cidades,
proporcionando uma conducé@o extremamente confortavel e um luxo
singular. O design da Classe GL é uma expressdo de solidez,
poténcia e exclusividade® (MERCEDES-BENZ, 2013).

O conforto e a seguranca sao elementos do luxo oferecidos por estes
automoveis. Observa-se na citacdo que o marketing explora a beleza do
veiculo, pois este tal modelo de veiculo é para ser visto. E como se o cliente se
apaixonasse pelo veiculo sem mesmo conhecé-lo e sem se importar com a sua
funcionalidade. Toda a gama de equipamentos e o0 que o automoével pode fazer
por ele (pelo cliente), sdo mostrados como os elementos que o distingue dos

demais.

Votre ascension ne sera plus semée d’embuches.

Foto 48: Modelo Classe GL da Mercedes-Benz. O marketing explora a poténcia e
a exclusividade do veiculo. Vocé nao encontrara obstaculos em seu caminho, o
automovel é capaz de atravessar por vias tortuosas e dificeis e serd capaz de
leva-lo onde vocé quiser. Fonte: Encarte publicitario do Saldo do Automével de
Paris (2012).

O conforto a bordo € um dos itens explorados nas comunicacfes
publicitarias desses veiculos, ressaltou Le Goff (1994). Para este autor, nas
campanhas publicitarias enfatiza-se que 0s equipamentos internos sdo bem
organizados de forma a garantir maior e melhor adaptabilidade as exigéncias

da vida cotidiana, € a qualidade de vida a bordo. Nao se trata somente de

além da camera de ré e das 2 telas de LCD de 20,3 cm nos encostos de cabeca dianteiro
gsMERCEDES-BENZ, 2013).

Suas amplas dimensdes externas e internas, com destaque para os 7 bancos, luxuoso
acabamento em dois tons, aplicacdo em madeira e excelente iluminacdo interna criam uma
atmosfera ainda mais envolvente, além, é claro, de sua ampla lista de equipamentos que fazem
desse SUV, referéncia dentro do seu segmento.
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conduzir um carro, mas de vivé-lo; em outras palavras, o carro torna-se um
espaco de vida de quem o utiliza.

Na visdo de Le Goff (1994) a poténcia do carro e a velocidade que o
mesmo pode atingir sdo também vendidas pelo marketing como sinénimo de
evasao e de esportividade. A referéncia ao conforto de uma mercadoria que
oferece aquilo que nenhum outro pode oferecer e que nao ira causar-lhe
problemas, pois possui uma tecnologia capaz de passar pelos mais dificeis
obstaculos. Lipovetsky (2006) fala de um consumidor que adquire determinada
mercadoria pela experiéncia que esta pode lhe oferecer, pelo prazer de viver
emocOes e sensacgdes novas, a felicidade de viver pequenas aventuras sem
riscos nem inconvenientes. E, na verdade, também para esse tipo de
consumidor que o marketing destes encartes publicitarios se direciona.

A Ciavena é a concessionaria que representa a marca Audi no
mercado norte paranaense, sendo a Unica das trés concessionarias que
comercializam as marcas reconhecidas mundialmente como de luxo que possui
fiial em Maringd desde setembro de 2011. O preco do A4 oscila entre
R$132.000,00 a R$350.000,00 e, em Londrina, sdo comercializados em média
60 carros/ano (ENTREVISTADO 29). E importante frisar que nesta cidade, a
concorréncia entre marcas de luxo é gigantesca, em especial no que refere aos
modelos das diferentes marcas que apresentam a mesma faixa de precos, por
este motivo o A4 ndo é tdo vendido em Londrina.

O A4 possui um conjunto de tecnologia como a tracdo permanente nas
4 rodas, far6is com tecnologia LED, motorizacdo de tecnologia TFSI,
oferecendo uma combinacédo de melhor desempenho com menor consumo de
combustivel e emissdo de poluentes, sistema Audi side assist que auxilia o
motorista a trocar de faixa, com sensores de radar no para-choque traseiro, o
sistema monitora a area que o0 motorista ndo enxerga. Estes sdo apenas
alguns exemplos para mostrar o nivel de tecnologia presente no A4.

Em Londrina, os modelos Q7 de R$332.000,00 tem tido razoavel
procura, pois uma meédia de 4 a 5 veiculos sdo vendidos anualmente e o
modelo R8 que varia de R$610.000,00 a R$1.200.000,00 é ainda mais restrito
pois de 1 a 2 carros sdao vendidos anualmente, ressaltou o entrevistado 29,

representante de vendas da Audi Londrina.
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O Q7 possui 6tima tecnologia de tracdo permanente nas 4 rodas, a camera
gue auxilia o estacionamento, enfim, o modelo concentra todo o conjunto de
tecnologias apresentado pelo A7. J& os modelos R8 sdo os mais sofisticados da
marca (ENTREVISTADO 29), o modelo Coupé, como este mostrado na foto 49 a
seguir € um super desportivo de dois lugares e foi criado baseado no carro
conceito Audi Le Mans Quattro, apresentado em 2003 no saldo de Frankfurt.
Apresentou pouca mudanca em relagcdo ao carro conceito. A grande grelha em
forma de trapézio, identidade da marca, esta bem integrada a frente, mas agora com
0S anéis a repousar em cima do capot, e na traseira. Possui entradas de ar que
melhoram a aerodinamica. Conta com motor V8 de 4,2 litros e 32 valvulas (4 por
cilindro) que rende 420cv e o faz acelerar de 0 a 100 km/h em 4,4 segundos,
atingindo uma velocidade méaxima de 301 km/h. E comparado a um dos modelos da

marca Lamborghini, o Gallardo, apresentado em 2007 no saldo de Genebra.

Foto 49: Audi R8 Modelo Coupé. E um desportivo de dois lugares dos
mais luxuosos da marca Audi, pelo conjunto de tecnologias utilizadas
em sua producédo e pelo nivel de conforto que oferece. O modelo esta
exposto no Show Room da Concessionaria Ciavena de Londrina.
Fonte: Santos (2013).

O luxo oferecido por este modelo é o conforto. Possuir um carro como esse
esta ligado ao modo de vida privilegiado, sendo acessivel as classes burguesas. O
conforto-luxo esté ligado ao charme discreto de seu interior, de suas poltronas de

couro, de seu potente motor, de todos os elementos que o compdem. Sentado no


http://pt.wikipedia.org/wiki/Carro_conceito
http://pt.wikipedia.org/wiki/Carro_conceito
http://pt.wikipedia.org/wiki/Audi_Le_Mans_Quattro
http://pt.wikipedia.org/wiki/Motor_V8
http://pt.wikipedia.org/wiki/Lamborghini_Gallardo
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banco do carro, assistindo o desfile da paisagem e usufruindo do conforto oferecido
pelo veiculo, o individuo tem a impressdo de estar em sua casa e com 0s seus, é
como se o carro fosse uma extensao do seu modo de vida (LE GOFF, 1994).

Na opinido dos entrevistados, em relacdo a forma de pagamento, o
financiamento € uma pratica comum nesse ramo de comércio, ndo pela falta do
dinheiro para o pagamento a vista, mas pelo fato de que para o empresario aplicar
um montante de R$500 mil reais ou mais na sua empresa ou em qualquer outro
fundo de investimentos, € mais vantajoso que aplicar na compra de um carro a vista,
pois como se sabe a tendéncia do valor de um automével é desvalorizar® e o
dinheiro aplicado em qualquer outra forma de investimento (produtivo, poupanca e
outros) tende a reproduzir.

Os consumidores dos veiculos de luxo ficam no maximo de um ano a um
ano e meio com o carro, colocando-os imediatamente no valor da troca de um novo
(opinido de todos os entrevistados das concessionarias visitadas). Um veiculo
comeca a perder seu valor no instante em que sai da loja. Alguns modelos perdem
menos outros mais. Por isso, certos cuidados contam muito para que um carro seja
bem cotado na hora da revenda.

Segundo os especialistas em veiculos, os carros importados sdo 0s que
desvalorizam mais rapidamente e, por este motivo, o ideal € manté-los por apenas
um ano. "Os carros que menos desvalorizam sdo os mais basicos e pouco rodados.
Ja os importados sdo o0s que tém queda mais rapida no valor por causa da
manutencdo cara das pecgas”, explicou um gerente de vendas de uma
concessiondria de Porto Alegre em entrevista a revista virtual “Pense Carros”
(MERCADO, 2012).

Segundo o especialista, a média de depreciacdo de um carro de passeio
nacional com até dois anos de vida é de 20% a 30%. Entre os importados o
percentual de queda pode chegar a 50% ou mais ja nos dois primeiros anos de
rodagem de um veiculo que custou, por exemplo, R$ 100 mil ao sair da loja. "Quem
decide investir em um importado deve estar ciente dessa alta desvalorizacao
causada principalmente, pela manutencdo cara", disse o entrevistado a referida
revista.

N&do se pode esquecer também que o fator manutencdo de um carro

8 Citamos o0 caso de automdveis de passeio porque os carros de colecionadores tém uma dinamica
de valorizacao e desvalorizacéo diferentes.
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importado se desdobra também na elevacao do valor dos seguros automotivos. Por
iSs0, para nao se ter despesas extras, o ideal mesmo é manter um carro importado
por apenas um ano. "Quanto mais proximo do zero quildbmetro, menor a perda do
valor", enfatizou o entrevistado a Revista Pense Carros. Nao por acaso, cada vez
mais proprietarios de carros com fabricagdo estrangeira tém optado pela substituicdo
anual de modelos; o que para muitos pode ser considerado um luxo é para outros
um sindénimo de tranquilidade e economia (MERCADO, 2012).

Sobre o mercado consumidor dos carros de luxo das concessionarias em
estudo, em 2011 quando realizamos os primeiros levantamentos de dados nas
mesmas, ouvimos por meio do entrevistado 23 que 60% do mercado era proveniente
de Maringa incluindo sua regido de influéncia e, o restante, 40% de Londrina e sua
area de influéncia. Em recente visita as concessionarias esse fator nao foi enfatizado
pelos entrevistados que salientaram que as vendas estdo equilibradas; no entanto,
acreditam que o fato de Londrina concentrar trés concessionarias e Maringa
somente uma, faz com que o mercado seja mais forte na primeira cidade.

Em relacdo as caracteristicas do mercado consumidor dos automoveis de
luxo e de elevado valor agregado dessas concessionarias, trata-se de um grupo
composto quase gue exclusivamente por empresarios de setores diversos os quais
se tentara exemplificar na figura 17 a seguir. A figura foi construida com base na
opinido de todos os entrevistados de 2011 e 2013 e destaca o0 mercado de consumo
dos modelos mais exclusivos, consequientemente, 0s mais caros.

Observa-se por meio da figura que fracdes das classes burguesas e
pequeno-burguesas se destacam entre os consumidores dos automoveis de luxo em
Londrina. S&o proprietarios fundiarios rurais, industriais de setores diversos,
proprietario de Holding, construtoras, imobiliarias entre outros. Entre 0s pequenos
burgueses estdo os diretores de multinacionais, de empresas de insumos agricolas

e do setor moveleiro, além de alguns funcionarios publicos de elevados cargos.
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Figura 17: Mercado consumidor dos automoveis de luxo das concessionarias
Euroimport, Divesa e Ciavena de Londrina — Ano 2013.

- Proprietarios de escritérios de advocacia
- Agroindustriais {cooperativas agricolas, setor alimenticio)

frigorificos)
- Proprietarios de indistria de ragdes, quimica e de

sementes
- Diretores de empresas de insumos agricolas e do setor
cl moveleiro
agses e - Diretores de multinacionais
fracoes de - Proprietario fundiario rural
classe dos - Empresério do ramo de pavimentacéo asfaltica
consumidores de | === - Proprietéario de Imobiliaria
veiculos de luxo - Proprietario de construtora
de Londrina - Proprietario de clinicas médicas e dentistas

- Industriais (téxtil, informatica, moveleira)

- Proprietario de empresa do ramo varejista e atacadista
- Proprietario de Holding

- Funcionarios publicos (juizes e promotores)

- Qutros profissionais liberais (apresentador de tv e
Q_:;ador de futebol) /

Fonte: Entrevistas nas Concessionarias Euroimport, Divesa e Ciavena (Dezembro de 2011 e Abril de
2013). Org.: Santos (2013).

4.3.2 Maringa

Maringa conta com a presenca da Ciavena Veiculos ou Concessionaria Audi
inaugurada na cidade em setembro de 2011, de acordo com a Entrevistada 31,
gerente de vendas da concessionaria em Maringd. Das trés concessionarias
estudadas é a Unica que possui filial em Maringa, atendendo aquela cidade e sua
area de influéncia. Vale ainda dizer que a presenca dessa concessionaria em
Maringad reteve na cidade muitos dos consumidores que antes se dirigiam a
Londrina.

Através da figura 18 se observa que a atuacdo da concessionaria cobre boa
parte do sudoeste do Parana, abrangendo as cidades de Foz do Iguacu, Cascavel,

Marechal Candido Rondon e Guaira.



Figura 18: Area de abrangéncia da concessionaria de luxo situada em Maringa
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Fonte: http://www.cnpgl.embrapa.br
Org.: Santos (2013)

Foram quatro os modelos mais comercializados pela Audi Maringa,

conforme demonstrados na tabela 26 a seguir: A4, A5, A7 e TT, oscilando entre 133

a 441 mil reais. Vale lembrar que boa parte do mercado consumidor maringaense

consome o automovel de luxo em Londrina onde as opg¢des de marcas sdo maiores,

conforme enfatizamos no item anterior.

Tabela 26: Automoéveis de luxo mais vendidos na concessionaria Ciavena de
Maringad em 2012

Ad De 133 a 350.000
Ciavena (Maringa) Audi A5 De 167 a 441.000

A7 372.485

TT De 220 a 420.000

Fonte: Entrevistas nas concessionarias
Org.: Santos (2013)


http://www.cnpgl.embrapa.br/nova/silpf/app.images/mapas/pr.jpg
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Segundo a entrevistada 30, gerente de vendas da Audi Maringa, o modelo
A4 € o mais vendido e o preco oscila de R$132.000,00 a R$350.000,00 e séo
comercializados em média 145 carros/ano. Conforme ja mencionado, o A4 possui
um conjunto de tecnologia moderna e sofisticada oferecendo ao consumidor o
conforto e a seguranga na diregéo.

O A5, cujos modelos variam de R$170.000,00 a R$441.000,00 € um carro
de luxo bastante procurado em Maringa. Segundo a entrevistada 30, de 4 a 5 carros
deste modelo sdo vendidos por més, 60 carros/ano. O A7 de R$372.485,00 foi
vendido somente uma unidade em 2012. O A5 compartilha com o A4 o motor 2.0 e
divide com o A6 o pacote tecnoldogico. O conforto na cabine é garantido aos
ocupantes pela suspensdo que confere “[...] um comportamento exemplar na
estrada, com funcionamento silencioso e estabilidade constante®® (RIOS, 2010).

Em relacdo as caracteristicas do mercado consumidor dos automoveis de
luxo e de elevado valor agregado dessa concessionaria, trata-se de um grupo
composto quase gue exclusivamente por empresarios de setores diversos os quais

se tentara exemplificar na figura 19 a segquir.

Figura 19: Mercado consumidor dos automéveis de luxo da concessionaria Ciavena

Audi em Maringad — Ano 2013.
moprietérios de escritérios de advocacia \

- Agroindustriais {(alimenticio)
- Proprietario fundiario rural
- Proprietario de Imobiliaria

Classese - Proprietario de Construtora.

fracoes de - Proprietario de clinicas médicas

classe dos - Industriais (téxtil, metalurgica, brinquedos e produtos
consumidores de | === eletrnicos)

; - Proprietario de Transportadoras

veiculos de Ilfxo - Proprietarios de empresas de importacéo e exportacéo
de Maringa - Proprietarios de empresas do ramo varejista e atacadista

- Pequenosindustriais

- Proprietario de Holding

\Funcion arios publicos (juizes e promotores) /

Fonte: Entrevista na Concessionaria Ciavena (Abril de 2013).
Org.: Santos (2013).

8 Apesar dos nimeros, o A5 € um cupé 2+2, ou seja, tem lugar para apenas duas pessoas no banco
traseiro. No entanto, h4 uma restricdo: os ocupantes ndo podem ser altos porque a inclinacdo da
coluna C encurtou o0 espaco para a cabeca na fileira de tras (RIOS, 2010).
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Em Maringa os consumidores da marca Audi sdo as fragcbes da burguesia
agraria, como os proprietarios de terras rurais; industrial como os agroindustriais,
proprietarios de construtoras e de empresas diversas; comercial como o0s
proprietarios de Holding, de empresas do comeércio varejista e atacadista,
proprietario de imobilidria entre outros. Entre 0s pequenos burgueses estao

pequenos industriais, alguns funcionarios publicos de elevados cargos entre outros.

4.4 Os automoéveis de luxo em Londrina e Maring&: algumas consideragdes

Através do exposto verificamos que o0 consumo dos automoveis de luxo em
Londrina e Maring&d mostrou-se intenso e dindmico. O mercado tanto em uma quanto
na outra cidade ndo apresentou muita variacdo; porém, a presenca das trés
concessionarias em Londrina faz com que o consumo seja maior entre 0s
londrinenses. JA os maringaenses foram apontados como aqueles que gostam
mesmo € de exibir seus carros de luxo pela cidade, muito mais que os londrinenses
que preferem manter certa discri¢ao.

Em relacdo aos modelos dos veiculos mais vendidos dos mais baratos aos
mais caros, todos foram considerados de luxo pela marca que representam, todas ja
consolidadas no mercado global do luxo, pela histéria do criador, pelo pais de
origem, pela tradicdo e pela tecnologia de producdo. Lembrando que a diferenca de
precos entre os diferentes modelos da mesma marca variou bastante pelos itens que
compdem, pelo design; enfim, pelo pacote tecnolégico que aportam.

No geral o mercado consumidor desse segmento € composto pelas fragdes
da classe burguesa e da nova pequena burguesia com rendimentos mensais
altissimos, pois os gastos de manutencdo desses veiculos sdo muito elevados. De
acordo com informacfes com 0s entrevistados das concessionarias, 0 seguro de um
veiculo de luxo pode girar entre os R$10.000,00 e R$20.000,00 e uma revisao pode
custar de R$5.000,00 a R$6.000,00 ou mais, somente citando alguns exemplos.

Questionados sobre 0 que motiva a compra dessas marcas de luxo, a
entrevistada 27, representante de vendas da Divesa, concessionaria da marca
Mercedes enfatizou que o motivo da compra €, primeiro, “[...] uma emocéao
diferenciada levar a estrela da Mercedes”. Levar a estrela desta marca lhes confere

um papel social significativo e instavel que apela para a irracionalidade e para a



255

carga emocional e afetiva, dotando-a assim de poder simbdlico. Os carros que
ultrapassam os 300 mil reais vendem também uma seguran¢a maxima, aliada ao
conforto extremo e por isso produz uma emocéo diferenciada.

A compra se justifica também pela confianca na marca, pela tecnologia que
ela oferece, pelos itens de seguranca, pela qualidade, além do status é claro,
ressaltou o entrevistado 24, gerente de vendas da Land Rover e Jaguar
comercializados pela Euroimport.

Na opinidao do entrevistado 29 da Ciavena Londrina 0 que motiva a compra
desses automoveis é uma juncdo de qualidade e funcionalidade, além da realizacao
de sonhos, status e sucesso profissional.

Quem compra um carro de 600 mil reais da Audi, “[...] nAo compra porque
precisa”, sdo outros os motivos; “[...] as argolas tém o seu significado”. “O objetivo &
alimentar o proprio ego, é para ndo afastar os amigos e também para atrair as
mulheres”. “Compra-se mais pela emoc¢éo que pela razao”, ressaltou a entrevistada
30 da Concessionaria Ciavena Maringa, confirmando o que foi analisado pelos
autores que estudam o consumo de luxo, compra-se para satisfazer o status e para
distinguir-se entre os demais. Para ela, o luxo em um automovel € todo o pacote
tecnoldgico oferecido pela marca, a inovacao, o design, a segurancga, o conforto e o
glamour.

Nesta tese optamos por focar nos automoveis acima dos 300 mil reais os
quais ofereceriam o0s suportes para conhecer o potencial desse mercado nessas
duas cidades. Constatamos que esse circuito € mais forte e dinamico em Londrina,
seja porque a cidade concentra trés grandes concessionarias, seja pela sua
importancia econdmica e financeira como cidade sede de uma grande regiao
metropolitana e de uma imensa rede urbana, seja pela grande quantidade de
atividades especializadas que concentra nos trés setores da economia, 0 primario, o
secundario e o terciario e seja porque a cidade concentra um mercado consumidor
de elevado poder aquisitivo.

As classes e fracdes de classe consumidoras das marcas BMW, Mercedes,
Land Rover e Audi representadas tanto pelas concessionarias de Londrina quanto
por aquela situada em Maringa (Audi Ciavena), sdo bem diversificadas. Destacam-
se as fragbes da burguesia industrial e agroindustrial voltados aos setores téxtil, da
informatica, moveleiro, quimico, alimenticio, sementes, insumos agricolas entre

outros; as fragBes da burguesia agraria representada pelos proprietarios fundiarios
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rurais; a burguesia financeira representada pelos proprietarios de Holdings e fracbes
da burguesia comercial representada pelos comerciantes varejistas e atacadistas,
transportadoras, empresas de importacao e exportacao entre outras.

Entre as fracbes da pequena burguesia destacaram-se entre o0s
consumidores os diretores de empresas multinacionais, diretores de empresas de
insumos agricolas e moveleiras; funcionarios publicos como juizes e promotores,
profissionais liberais como jogadores de futebol e apresentador de televisdo assim
como medicos, dentistas e advogados, estes conforme ressaltado, proprietarios de

clinicas e escritorios particulares além de realizarem outros tipos de investimentos.
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CONSIDERACOES FINAIS

A formacdo e o desenvolvimento da economia urbana londrinense e
maringaense voltada ao consumo de luxo tem sua origem ligada a forma de
colonizacéo dirigida que aconteceu no norte do Parana onde ambas as cidades se
localizam e que foi baseada na pequena propriedade rural e urbana. A cafeicultura e
outras culturas como o cultivo do arroz, do feijdo, do milho entre outras e a
comercializacdo dos lotes rurais e urbanos possibilitou a constituicdo e a emergéncia
do circuito superior, tendo em vista o fluxo de negdcios que se desenvolviam nessas
cidades em torno dessas primeiras atividades. Um destaque para as maquinas de
beneficiamento da producdo rural, os escritdrios responsaveis pela comercializacdo
desses produtos, em especial o café, a atividade bancéaria entre outras atividades
que se faziam presentes em Londrina na década de 1940.

O sucesso obtido com os negdécios em torno da producdo agricola e da
venda de lotes, trouxe para estas cidades novas atividades urbanas que se
assentaram primeiro em Londrina (com génese em 1929) e depois em Maringa (com
génese em 1945).

Tendo em vista que Londrina foi a primeira cidade da frente pioneira que se
dirigiu para o norte central paranaense, € nitido que o capital mercantil e bancario
tenha se assentado primeiro nesta cidade se dirigindo em seguida para Maringa.
Ambas se constituiram em pontos centrais das transac¢des agricolas, aquisicdo de
bens de consumo e dos negdcios com a terra; no entanto, quando da génese de
Maringa todas estas atividades ja estavam constituidas em Londrina.

As classes e fracBes de classe ligadas aos negoécios com a terra, com a
producédo rural e o beneficiamento da producdo, constituiram-se nas mesmas que
trabalharam na producédo do espaco urbano, investindo esses recursos no precoce
processo de verticalizacdo que se verificou em Londrina logo na década de 1950 e
em Maringd em 1960. Além no investimento também no ambito do comércio
varejista, atacadista e da intermediacdo bancaria, e uma série de atividades voltadas
aos servigos nas areas da comunicacédo, do lazer, dos servicos médico-hospitalares,
ensino, transportes entre outras.

Entre as décadas de 1940 a 1960, Londrina e Maringa ja apresentavam uma

economia urbana moderna e dinamica, possibilitadas pelas atividades mercantis e



258

pelas atividades proporcionadas pela agricultura que ampliaram seus papéis
urbanos, fortalecendo suas posi¢cdes na mediacdo dos fluxos de mercadorias e
informacdes entre o norte do Parana e Sao Paulo e a partir deste com o exterior,
através das exportacdes do café e também através das firmas estrangeiras, ligadas
a comercializacdo deste produto, que se instalavam nessas cidades. E importante
lembrar que no periodo em tela as infraestruturas de transportes ja tinham sido
ampliadas pela acdo do Estado, que ofereceu suporte necessario a multiplicacéo e
acumulacéo de capital.

Era visivel a presenca do comércio de luxo nas cidades desde a década de
1950 através da variedade de estabelecimentos como joalherias, relojoarias, lojas de
tecidos finos, calcados, loucas, porcelanas, moveis, objetos de arte e também os
automoveis que passaram a fazer parte da crescente vida urbana. Vestuarios da
moda que eram lancados no Rio de Janeiro e Sdo Paulo rapidamente chegavam até
Londrina e Maring4, tornando-se mercadorias de consumo da alta sociedade.
Destacaram-se também os espacos de lazer frequentados pelas fracdes da classe
burguesa, que se reuniam para tratar de negoécios e para descontrair em espacos
como a famosa Casa de Cha em Londrina, o Bar Colimbia em Maringa e o
Aeroclube em ambas as cidades onde aconteciam também eventos politicos e
sociais.

Na década de 1960 estas cidades conheceram um gigantesco crescimento
urbano em virtude do fluxo migratério que se dirigia para as mesmas, tendo em vista
as novas dinamicas do capitalismo no campo a partir da sua modernizacédo e da
introducdo de novas culturas tempordrias que passaram aos poucos a ocupar o
lugar do café. O circuito superior se dinamizava com a atuacdo das construtoras
locais na verticalizacdo e na implantacdo de loteamentos de luxo na cidade, servindo
de local de moradia as diferentes fracdes da classe burguesa, da nova pequena
burguesia e de outras categorias sociais. A Avenida Higiendpolis também se
afirmava naguele momento, inspirada no bairro paulistano luxuoso de Higiendpolis,
como local de moradia da classe burguesa londrinense.

Com a especializacao crescente da economia urbana dessas duas cidades,
0 setor primario da economia ganhava novo impeto com a agroindustrializacao,
através da instalacdo de cooperativas que se dinamizaram apoiadas nas novas
tecnologias que eram incorporadas ao campo tendo em vista a sua inser¢cao no meio

técnico cientifico e informacional. Outros elementos importantes como a criagdo do
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Servigo de Comunicacdes Telefonicas de Londrina, da Embrapa e do lapar e de
instituicBes privadas e publicas de ensino superior, trazendo uma nova configuracao
para esse circuito que se especializava e se diversificava ganhando novos
conteudos como a ciéncia e a técnica.

Paralelo a expansao do agronegécio e da necessidade da diversificacdo das
atividades voltadas ao atendimento das fragbes da burguesia e da nova pequena
burguesia fortemente presente nestas cidades, novos capitais se instalam com mais
vigor nas mesmas, redefinindo a dinamica da economia urbana com os shopping
centers, templos do consumo e locais de comercializacdo das mercadorias de luxo.
Londrina inaugura o seu primeiro shopping Center (considerado o segundo do
Brasil) em 1973 e Maringa, no final da década de 1980, se consolidando em
Londrina no final da década de 1980 e inicio de 1990 com a construcéo do Shopping
Catuai na porcdo sul da cidade e, em Maringa, em 1989, com a constru¢cdo do
Shopping Avenida Center na area central da cidade.

Na década de 1990 novos capitais como o industrial, comercial e financeiro
de diferentes origens continuaram a se instalar ainda com mais vigor nessas
cidades. Continuou forte a expansdo dos shopping centers e a implantacdo de
unidades industriais vindas de S&o Paulo e de outras regides do pais. Em Londrina
tornou-se intensa a atuacdo das construtoras que se consolidaram no periodo em
tela com a forte producao vertical na cidade, em especial na Gleba Palhano, por¢céo
oeste da cidade e na implantacdo dos condominios horizontais em sua porcéo
sudoeste, todos impulsionados pela constru¢cado do Shopping Catuai.

A economia urbana também se reestruturava em Maringda com a forte
atuacado do capital imobiliario na area central, com a producao vertical e de shopping
centers. As obras do Novo Centro dinamizaram aquela porcdo da cidade que
também passou a acolher os novos elementos do meio técnico cientifico e
informacional.

As verticalidades se aprofundaram e ampliaram o grau de
internacionalizacdo da economia urbana de ambas as cidades que adentram o
século XXI com uma economia urbana rica e diversificada e um comércio de luxo
fortemente atrelado as tendéncias nacionais e internacionais.

No tocante as semelhancas e diferencas em relacédo a economia urbana e o
circuito superior nessas cidades, identificamos um setor industrial quantitativamente

maior em Maringd, que concentra um numero elevado de pequenas empresas € um
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setor confeccionista muito forte. No entanto, verificamos em Londrina, um namero
menor de empresas se comparado a Maringad, mas qualitativamente a cidade
concentra uma seérie de grandes industrias, dentre elas algumas multinacionais que
empregam grande numero de méao de obra.

No setor da construgao civil os dados demonstram um dinamismo em ambas
as cidades, porém, mais acentuado em Londrina com uma forte produg&o imobiliaria
para as diferentes fracfes de classe através da verticalizacdo, da construcdo dos
shopping centers, na implantacdo de condominios horizontais fechados e de novos
espacos de consumo, de comércio e de servigos.

No comércio varejista, ambas as cidades se destacam; porém, Londrina
apresenta um maior numero de estabelecimentos comerciais. No comércio de luxo a
cidade conta com um elevado numero de lojas de produtos diversos como joalherias
e relojoarias, lojas de sapatos, bolsas e acessorios; vestuario, decoragdo, moveis
entre outras, espalhadas pelos seus quatro principais shopping centers e em
boutiques em algumas ruas da cidade, além da presenca de trés concessionarias de
veiculos de luxo que atendem todo o norte do Parana e uma parte do sul de S&o
Paulo. No circuito do luxo, Maringa também conta com um elevado numero de lojas
em seus trés principais shopping centers, boutiques espalhadas pela area central e
a presenca de uma concessionaria de veiculos de luxo que também atende o norte e
0 sudoeste paranaense.

No comércio atacadista Maringad €, sem duvida, mais forte que Londrina
tendo em vista o forte setor confeccionista instalado na cidade desde a década de
1970. Atualmente a cidade conta com inumeros shopping centers construidos pelos
proprios industriais confeccionistas para a comercializacao dos produtos.

O setor de servicos apresenta forte dinamismo nestas cidades. A difusao do
meio técnico-cientifico e informacional provocou a ampliacdo e a especializacao das
atividades deste setor. Londrina, pela sua génese, pelo tamanho de sua éarea
urbana, pela sua populacéo, pelo seu papel na rede urbana norte paranaense, pelo
elevado numero de empresas de grande porte e instituicdes nacionais de pesquisa
concentra um terciario mais forte que Maringa.

Em se tratando do comércio do luxo inacessivel como a habitacdo e os
automoveis identificamos caminhos diferenciados para entendé-lo e o primeiro foi a

construcdo do conceito.
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Trata-se de duas mercadorias de caracteristicas diferenciadas. A habitacdo
€ um bem imoével cuja producdo envolve apropriagbes do espago urbano com
diferentes caracteristicas de localizacdo. Sua producdo abrange ainda a producéo
de infraestrutura e a atuacdo de um grande numero de agentes publicos ou
privados. Aliado a isso, podemos dizer que esta € uma mercadoria importante para a
reproducéo da vida, pois € uma necessidade basica do homem. E uma mercadoria
de elevado valor agregado pela complexidade de sua producéao e, por isso, funciona
também como importante reserva de valor.

O espaco é condicdo geral de existéncia e reproducdo da sociedade. No
modo de producdo capitalista ele € utilizado como meio de producéo para a geragao
de mais-valia, sendo, nesse sentido, consumido produtivamente. A dimens&o
utilitaria do espaco, que o torna um valor de uso para a sociedade, se sobrepde
determinacdes historicas da producdo e reproducdo social, as quais sob a vigéncia
das relagbes capitalistas de produgé&o sintetizam o valor da troca e o valor de uso. O
valor de troca se sobrepde sobre o valor de uso indicando que para se usufruir de
determinados atributos do lugar, € preciso que se realize antes de tudo, seu valor de
troca (BOTELHO, 2007).

Em outras palavras, a producdo e o consumo do espago estao inseridos no
processo de reproducéo das relacées de producéo capitalistas uma vez que sao
guiados pelos ditames da propriedade privada e sao reguladas pelas necessidades
do capital de gerar valor excedente. Dessa forma “[...] o espa¢co, em especial o
espaco urbano, passa a ter cada vez mais importancia para o capital, ao mesmo
tempo em que é influenciado pela dindmica do modo de producdo capitalista”
(BOTELHO, 2007, p. 23).

Segundo Botelho, na producdo da habitacdo e também de grandes
empreendimentos comerciais, grandes operagOes de rearranjo espacial s&o
realizadas pelo Estado em parceria com o capital, com a finalidade de criar novos
espacos que sirvam a logica da circulacdo do capital. Nesse contexto, cresce a

importancia do setor imobiliario para as praticas de reproducéo do capital.

Da mesma forma que o capital imobiliza-se no imobilidrio, o ambiente
construido e o solo, de bens imdveis, tornam-se bens moveis, que circulam
através dos titulos de propriedade que a cada momento podem ser
monetizados (BOTELHO, 2007, p. 24).

Para que o espaco tenha valor de troca € preciso haver intercambio de

fracOes do espaco o que € conseguido por meio do fracionamento do mesmo.
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Em relacdo ao automovel, diferente da habitagdo, trata-se de uma
mercadoria privada, individual e mével e de uma necessidade criada pelo sistema
capitalista e pela sociedade de consumo. Segundo Schor (1999, p. 110) um dos
aspectos mais importantes do automovel, que o singulariza em relacdo a todas as
outras mercadorias, € o tipo de propriedade que ele representa e a maneira de usa-
lo, ou seja, a propriedade privada, individual e mével. Por estas caracteristicas pode
ser analisada como a mercadoria simbolo da modernizacdo, considerada como um
processo que, tendencialmente, individualiza e transforma tudo em dinheiro.

A massificacdo de uma mobilidade, que antigamente era privilégio de
poucos ricos, possibilitou que simples assalariados pudessem aproveitar da onda
automobilistica do tempo livre (KURZ, 2003, p. 15). Segundo este autor “[...] a
indUstria automobilistica e o uso do carro em massa se tornaram condi¢cao
fundamental para a continuidade da existéncia do capitalismo”. De acordo com
Gongalves (2011) o automoével dita cada vez mais a configuracdo do espaco social,
inviabilizando o uso da rua, espaco por exceléncia da cidade. O automovel conquista
o cotidiano e isto se da por meio da destituicdo de antigas formas de uso do tempo e
do espaco. O tempo transforma-se em velocidade e 0 espagco em meio para
circulacéo.

Em relagdo ao conceito de luxo no contexto habitacional, identificamos que
uma habitacdo de luxo esta ligada a sua localizacdo no espaco urbano em relacéo
as amenidades naturais e construidas; esta ligada ainda ao tamanho dos
apartamentos, as caracteristicas internas dos mesmos como 0 numero de suites,
presenca de sacadas, ambientes bem distribuidos, nimero de garagens; a
qualidade do material utilizado; o acabamento interno e externo; as praticidades
oferecidas pela area de lazer. Destacou-se ainda a vista obtida a partir do imovel,
sua posicdo em relagdo ao sol; a marca, no sentido de transmitir a solidez da
empresa no mercado; a arquitetura do imovel, e seus valores historicos, culturais e
simboalicos.

Em relacdo ao elemento localizacdo é importante nos remeter a Harvey
(1980) que analisa que o solo e suas benfeitorias sdo mercadorias na economia
capitalista contemporanea. Mas ambas ndo sdo mercadorias quaisquer, pois nao
podem deslocar-se livremente como outras mercadorias. A localizacdo absoluta
confere privilégios de monopdlio a pessoa que tem os direitos de determinar o uso

nessa localizagdo. E atributo importante do espaco fisico que duas pessoas ou
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coisas ndo possam ocupar o mesmo lugar, e este principio, quando
institucionalizado como propriedade privada, tem ramificagbes muito importantes
para a teoria do uso do solo urbano e para o significado do valor de uso e do valor
de troca.

O solo e as benfeitorias sdo mercadorias das quais nenhum individuo pode
dispensar. “Nao posso existir sem ocupar espacgo; nao posso trabalhar sem ocupar
um lugar e fazer usos de objetos materiais ai localizados; e ndo posso viver sem
moradia de alguma espécie” (HARVEY, 1980, p. 135). E impossivel existir sem
alguma quantidade dessas mercadorias, e isso restringe fortemente a escolha do
consumidor com respeito a elas.

Dentre diversos elementos encontrados, a qualidade do material utilizado €
também um elemento de destaque. O uso de marmores e granitos nacionais e
importados, madeiras de lei jA em vias de extin¢do, loucas e metais sanitarios de
gualidade aportam um significado maior a esses imoéveis. A raridade dos materiais,
o fato de ndo serem nem usuais e tampouco corriqueiros, serem bem elaborados
esteticamente, serem sinbnimos de beleza e refinamento os tornam especiais e 0s
qualificam como luxuosos (CASTAREDE, 2012).

A marca é outro elemento que vale a pena destacar. Além de suas
caracteristicas fisicas, do valor agregado, as mercadorias de luxo trazem consigo os
valores simbolicos representados pela marca, repleta de significados e simbolo de
status. Na visado de Galhanone (2008) a marca acrescenta dimensdes ao produto,
diferenciando-o daqueles que cumprem funcdes semelhantes (simbdlicas,
emocionais e intangiveis). Quando bem construidas e gerenciadas, criam vantagens

competitivas e podem tornar-se um valioso ativo intangivel da empresa.

Os consumidores passam a conhecer as marcas por meio de suas
experiéncias com os produtos e com os programas de marketing, definindo
quais delas satisfazem suas necessidades, e quais ndo. Sendo a vida das
pessoas cada vez mais complicada, apressada e sem tempo, a habilidade
gue uma marca tem de simplificar decisdes e reduzir riscos é valiosa. Elas
permitem sinalizar certo nivel de qualidade e estimulam a recompra dos
clientes satisfeitos — a lealdade as marcas oferece as empresas uma
demanda mais previsivel e segura, e cria barreiras de entrada para outros
competidores. A lealdade também significa disposicdo para pagar pregos
mais altos (GALHANONE, 2008, p. 100).

De acordo com a autora as empresas procuram criar e sustentar suas
marcas por meio de seus programas de marketing e de diferenciagcdo. Em dltima
instancia, porém, a marca reside na mente dos consumidores. Martins (1999) chama

a atencdo para a esséncia emocional da marca: a logica da decisdo de compra
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envolve muito mais que a racionalidade — sofre influéncia das emocdes, envolvendo
sentimentos como status, autoestima, poder e realizacdo pessoal. Para o autor, a
estruturacdo de uma marca deve basear-se na autenticidade: coeréncia entre os
atributos emocionais, as caracteristicas e 0o desempenho do produto. Galhanone
(2008) foi mais longe e afirmou que a marca representa o self que o consumidor
deseja comunicar; 0 que se compra ndo sao produtos, mas prestigio, conforto,
seguranca, confiancga, proposito e significados.

Em relacdo a arquitetura do imével como um importante elemento do luxo, é
importante ressaltar que ndo € s6 no mercado da moda, da alta joalheria, dos
automoveis e de outros segmentos do luxo que a aparéncia da mercadoria é
importante, no circuito habitacional o design é também fundamental. Na concepc¢éo
de Haug (1997) o que realmente promove a venda € a embalagem. As mercadorias
oferecem uma embalagem cada vez mais brilhante e fina, que promete cada vez
mais e cumpre cada vez menos. Se nao oferecessem ininterruptamente aos
compradores a ideologia da felicidade, as mercadorias dificiimente suscitariam o
sentimento da felicidade. O seu conteudo de realidade torna-se cada vez mais sutil,
e vé-se entdo que o mundo das mercadorias chegou a um ponto no qual
simplesmente precisa romper com a realidade.

Esses elementos em conjunto trazem uma subjetividade no sentido do
consumo de um modo de vida, 0 consumo como uma garantia de status, como uma
forma de distinguir-se socialmente e um simbolo de pertencimento a uma
determinada classe social. Produtos e servicos tém, portanto, importancia e
significados que transcendem sua utilidade e valor comercial, carregando consigo a
capacidade de transmitir e comunicar significados culturais. Funcionam como guias
de comportamento relacionados ao processo de desempenho de papéis na vida
social. O mundo do consumo prové aos individuos o material cultural necessario a
formacao dos papéis sociais a serem desempenhados e da identidade pretendida. O
consumidor faz uso dos significados culturais dos objetos de maneira a se definir
socialmente. Através dos objetos e produtos o individuo adquire percepcéo da sua
propria vida, jA que a utilizacdo ou exibicdo de um produto contribui para a
construcéo da personalidade (D’ANGELO, 2004).

Sobre a localizacdo da habitacdo vertical de luxo nas cidades em estudo,
constatamos que em Londrina ela € descentralizada, concentrando-se na area

central, no Jardim Higiendpolis, na Gleba Palhano e no Jardim Bela Suica.
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O luxo da habitagdo inacessivel da area central e do Jardim Higiendpolis &
constituido por apartamentos que usufruem da proximidade as atividades de
comeércios e servicos que o CDB oferece como bancos, empresas de seguros e de
creditos, diversificado comércio varejista e um variado setor de servigcos entre outros.
S&do em geral edificios antigos com apartamentos amplos variando entre 470 a 750
m?, amplas sacadas, intenso uso de materiais raros e caros como madeiras de lei,
marmores e granitos e loucas e metais sanitarios sofisticados. Os edificios oferecem
uma area de lazer pouco equipada e sdo ocupados por uma populacao
predominantemente da terceira idade, sendo que mais de 50% deles séo fracdes da
burguesia agrario-industrial.

Na Gleba Palhano e no Jardim Bela Suica encontramos um luxo mais ligado
as tendéncias contemporaneas de producdo da moradia. Sdo, em geral, edificios
modernos, de construgdo recente e com uso intenso de tecnologias sofisticadas na
edificacdo e acabamentos. Sdo também bem localizados no espaco urbano,
proximos ao Lago lgapdé e ao Shopping Catuai. Os apartamentos variam entre 0s
220 e 435m? com amplas sacadas e espacos internos bem integrados. Oferecem
ainda uma ampla, sofisticada e bem equipada area de lazer com caracteristicas de
Resort; sdo ocupados por um publico bem diversificado composto por fracbes da
burguesia agraria, industrial, comercial, novos pequenos burgueses além de
categorias sociais do funcionalismo publico de elevados cargos. S&o construidos por
empresas de capital local e com atuacédo regional, nacional e internacional cujos
nomes sdo fortemente consolidados no mercado imobili&rio nacional.

Em Maringd o luxo inacessivel representado pela habitagdo vertical esta
concentrada na area central e com mais intensidade nas zonas 1, 4 e 7. Foram 3
edificios antigos cuja &rea média interna variou entre os 380 e 800m? e 4 edificios de
construcdo recente com area média interna variando entre os 160 e 437m?. Assim
como em Londrina, os edificios mais antigos apresentaram area média maior,
amplas sacadas e uso macico de madeiras de lei aléem de marmores e granitos
importados, tanto interna quanto externamente. Os mais novos apresentaram design
moderno e sofisticados, tecnologia construtiva de Gltima geragdo, espacos internos
integrados, amplas sacadas, ampla e estruturada area de lazer e todos localizados
na area central e adjacéncias, usufruindo das vantagens e benfeitorias da

localizac&o central.
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Enquanto em Maringd a habitacdo de luxo estd mais centralizada em
Londrina ela encontra-se mais descentralizada. Encontramos dinamicas
diferenciadas nas cidades de Londrina e de Maringa no que se refere as expressoes
de centralidade. A primeira apresenta tendéncia a uma dispersédo e a segunda a um
reforgo & concentragdo. Com formas espaciais distintas, em ambas se encontram as
dindmicas da modernizacdo e dos tempos rapidos (SILVA, 2008).

Londrina sofreu fortemente o processo de descentralizacdo. O forte
crescimento urbano verificado na cidade levou ao aparecimento de fatores de
atracdo em areas ndo centrais, levando consequentemente a formagédo de novas
centralidades. De acordo com Corréa (1989) a descentralizacdo s6 se verifica
quando ha ou sao criadas atracbes em areas nao centrais, como as seguintes:
terras ndo ocupadas a baixo preco e impostos, ifraestrutura implantada; facilidade de
transportes, qualidade atrativa do sitio (como topografia e drenagem), possibilidade
de controle do uso da terra e amenidades.

A descentralizacdo esta associada também ao crescimento da cidade, tanto
em termos demograficos como espaciais, ampliando as distancias entre a area
central e as novas areas residenciais. A competicdo pelo mercado consumidor &
uma forte razdo que leva as firmas comerciais a descentralizarem seus pontos de
venda através da criacéo de filiais nos bairros. A descentralizacao foi viabilizada pelo
desenvolvimento dos meios de transporte mais flexiveis e resultou também dos
interesses dos proprietarios fundiarios e promotores imobiliarios.

Em Londrina verifica-se a realizagdo de obras e investimentos de
reestruturacdo urbana, sobretudo, em areas localizadas fora do Centro Principal
desde os anos de 1970, com a escolha da localizacdo do campus da Universidade
Estadual de Londrina; da area de implantacdo dos conjuntos habitacionais da Zona
Norte e, apdés da década de 1990 com os projetos de reestruturacdo no setor
sudoeste da cidade, dando continuidade as obras realizadas no fim dos anos de
1980, com a construcéo de vias para integracdo da area onde foi edificado o Catuai
Shopping Center, como a constru¢do da Avenida Ayrton Senna, a sobreposicdo da
Avenida Maringa pelo Lago Igap6, para, também, servir de acesso ao
referido shopping Center (SILVA, 2008).

Vale enfatizar que a construcdo do Shopping Catuai na por¢cdo sudoeste
levou a uma forte centralidade naquela por¢cdo da cidade e o mercado imobiliario

passou a produzir fortemente aquele espaco construindo edificios de luxo,
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implantando os condominios horizontais fechados e investindo fortemente em
empreendimentos comerciais e prestadores de servicos para atender aquela nova
clientela que ali se fixava.

Em Maringa o processo de descentralizacdo ainda ndo se realizou e sua
area central exerce fortemente a centralidade. As grandes obras de reestruturacéo
urbana localizam-se no Centro Principal, principalmente o recente projeto do “Novo
Centro”, continuo ao Centro Principal, que necessitou de grandes investimentos em
infraestrutura, seguindo a tendéncia de ampla valorizacdo da terra urbana naquela
area (SILVA, 2008). A construcao do Shopping Catuai na por¢cédo noroeste da cidade
(entroncamento da BR376 com a PR317), principal ligagdo desta com as regides
oeste e sul do estado, comecou a levar a centralidade para aquela area. No entanto
o capital imobiliario ainda n&o comecou a atuar na producdo de novos
empreendimentos residenciais e de outras atividades de servicos.

Em relacdo a oferta da habitacdo de luxo, podemos dizer que esta € maior
em Londrina, tanto pelo nimero de casas quanto pelo nimero de apartamentos,
conforme demonstrado nas tabelas 10, 11, 14 e 15 que mostram a relacdo das
casas e apartamentos a venda. Londrina ainda apresenta inidmeros vazios urbanos
na éarea de maior valorizagdo atualmente, Gleba Palhano e proximidades do
Shopping Catuai e em novas areas que se configuram nos dias atuais. A cidade
concentra um grande numero de importantes construtoras de capital local de
atuacao regional, nacional e internacional que investem cada dia mais na producéo
habitacional vertical de luxo.

Maringad encontra-se com sua area central quase que totalmente ocupada
por edificios e comeca a haver uma crescente escassez de terrenos em sua area
central. O Novo Centro, cuja ocupacao iniciou-se na década de 1990 apds passar
por profundas revitalizacbes é o atual foco de investimentos. A area ao redor do
Shopping Catuai inaugurado em 2010, conforme ja enfatizamos, ainda ndo se tornou
atrativa para a expansdo urbana tendo em vista os diversos usos instalados ali®.

Em relacdo ao preco médio por m? dos apartamentos estudados, através da
realizacdo da média ponderada, constatamos o m? mais caro em Maringa. O que

podemos explicar pela oferta reduzida, pela forte concentracdo da verticalizacao na

% Segundo o entrevistado 22 da construtora Plaenge — Maringa, a area ao redor do Shopping Catuai
Maringa é muito antiga e concentra usos diferenciados como fabrica de racdes, oficinas, pequenas
indUstrias e essas atividades sdo incompativeis com o uso residencial.
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area central que normalmente apresenta o preco da terra maior e pela forte
especulacdo imobilidria pela escassez de terrenos. Fato diferente de Londrina que
possui uma forte oferta de imodveis de luxo, descentralizada e apresenta um volume
maior de terrenos vazios para especulacdo. A valorizacdo dos iméveis é favorecida
pelo crescimento da demanda, aumento do crédito e crescimento do numero de
pessoas que investem nesse bem. O forte aumento do preco ndo é explicado
somente pelo movimento especulativo mas principalmente pela oferta e demanda.
Quando a oferta € maior existe uma tendéncia a reducéo do preco, € 0 que acontece
em Londrina.

Constatamos também um comércio dindmico no que concerne ao setor
automobilistico em ambas as cidades, pois elas concentram um elevado namero de
concessionarias autorizadas, comercializando as variadas marcas globais. No
comércio de automoéveis de luxo, Londrina se destacou com a presenca de trés
concessiondrias como a Ciavena com a marca Audi, a Divesa com a Mercedes-Benz
e a Euroimport com as marcas BMW, Jaguar, Land Rover e Mini. Em Maringa,
apenas a Ciavena Audi possui filial. O volume de vendas foi superior na regiao de
influéncia de Londrina, favorecida pela presenca das trés concessionarias. Os
capitais destas empresas tém origem local, regional e internacional e as
concessiondrias tém atuacdo que ultrapassam os limites regionais, indicando que
este circuito possui forte espessura vertical e horizontal.

O elemento principal que explica o luxo de um carro € a marca e o poder
simbdlico que esta representa. Consumir um veiculo de luxo € muito mais que uma
necessidade, € o consumo por ostentagdo em que o individuo se vangloria da
quantidade de dinheiro que possui pelas mercadorias que pode comprar e mostrar.
Exibir uma determinada marca confere um papel social significativo que apela para a
irracionalidade e para a carga emocional e afetiva dotando-a assim de poder
simbdlico. E luxo também a segurancga, o conforto, a qualidade, a tecnologia, o estilo
de vida e toda a histéria que esta por traz destas marcas.

O estilo de vida é mais que a alocacdo de renda discricionaria. E uma
declaracdo de quem a pessoa € (ou ndo €), dentro do contexto social. Esse padréo
de consumo geralmente possui ingredientes compartilhados por outros em
circunstancias sociais e econémicas semelhantes. Mesmo assim, cada pessoa
também acrescenta um toque todo seu ao padrdo, que lhe permite injetar alguma
individualidade no estilo de vida elegido (SOLOMON, 2002).



269

7

O mercado consumidor do luxo inacessivel em Londrina e Maringa é
composto por uma classe burguesa e por fragdes diferenciadas dessa classe, além
é claro de uma pequena burguesia e de categorias sociais do funcionalismo publico,
conforme a classificacdo de Poulantzas (1973 e 1975). O consumidor da habitacéo
de luxo é composto predominantemente por fracbes da burguesia se destacando
proprietarios fundiarios, industriais de setores diversos entre eles: agroindustriais, da
industria téxtil e do vestuario, mecéanica e metallrgica, de componentes eletrénicos,
petroquimica, construtoras, de bens de producdo entre outras. Entre a fracdo da
burguesia comercial se destacaram o0s proprietarios de hipermercados, de
imobilidrias, do comércio varejista e atacadista, de concessionarias de veiculos,
proprietarios de restaurantes, hotéis, transportadoras entre outros. Entre os
pequenos burgueses o destaque foi para os advogados, médicos, engenheiros civis,
cantores, profissionais que possuem negdécio proprio e que realizam fortes
investimentos na compra de imdveis e outras atividades; além de funcionérios
publicos de elevados cargos como 0s juizes e promotores de justica. Entre os
consumidores dos automodveis de Iluxo acrescentaram-se a estes citados,
proprietarios de empresa de pavimentacdo asfaltica e de Holding, diretores de
empresas multinacionais, apresentadores de programas de televisao e jogadores de
futebol.

Em meio a estas diferentes fragcbes de classe e dos novos pequenos
burgueses existem aqueles que buscam a ostentacdo. Estes, sdo em muitos casos,
agueles que mudaram de status social ha pouco e sentem a necessidade de
consumir simbolos para afirmar seu pertencimento a classe burguesa, sdo aqueles
denominados de novos ricos de acordo com Solomon (2002). Por outro lado, o
consumo nesse circuito do luxo em Londrina e Maringa, é também realizado por
uma classe que tende a ser discreta ao exibir sua riqueza, pois se sentem seguras
em relacdo ao seu status. S&o pessoas culturalmente preparadas com uma
capacidade de apreciar uma mercadoria além de sua funcionalidade (BOURDIEU,
1979).

As pessoas tradicionalmente ricas fogem da ostentagcdo. Complementou
Allérés (1997) que duas classes sociais se enfrentam através de seus codigos
distintivos de reconhecimento social: aquela que, pelo nascimento e pela historia,
persiste em guardar a distancia, em conservar seus privilégios e marcar sua

diferenca pelo recurso a usos inacessiveis, e a outra, que tenta permanentemente
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esquecer as origens trabalhadoras, sonha em pertencer a classe burguesa, copia
seus usos e compensa a vacuidade de sua historia com um frenesi de aquisi¢cdes
seletivas. Sem historia, sem referéncias sociais particulares, uma grande parcela
dessa nova classe da burguesia recuperara suas diferencas através de uma avidez
consumidora sem precedentes.

O mercado habitacional e as concessionarias de veiculos de luxo em
Londrina e Maringa estao fortemente articulados a economia urbana moderna por
serem originados diretamente da modernizacdo tecnoldgica, cuja evolucédo foi
verificada em virtude dos constantes progressos técnicos. Pelo elevado volume de
capital envolvido; pelas relagbes que estabelecem com o Brasil e com o exterior
através da presenca de capitais regionais, nacionais e internacionais envolvidos
nestas atividades; pela exclusividade das mercadorias oferecidas e pelo mercado
consumidor extremamente seletivo.

O comércio destas mercadorias contam ainda com um trabalho rigoroso do
marketing e da publicidade através da criagdo de show rooms bem elaborados,
mostrando apartamentos ricamente decorados, agregando um significado ainda
maior ao luxo, com o intuito de provocar um encantamento no cliente. A imagem do
show room esconde a verdadeira funcionalidade do apartamento e a publicidade o
valoriza enquanto signo, ou seja, consomem-se 0s significados simbolicos e os
valores sociais a eles atribuidos durante o processo de socializacdo. O consumidor
paga pelas sensacdes e experiéncias proporcionadas pelo status, prazer e bem
estar gerados.

Trabalham ainda com a producado de folders ilustrativos, panfletos; ha ainda
o marketing em eventos de divulgacdo e coquetéis de langcamentos de novos
empreendimentos, provocando o desejo pelo consumo. A publicidade passa de uma
comunicacdo construida em torno do produto e de seus beneficios funcionais, para
campanhas que difundem o valor subjetivo do bem. N&o se vende um produto, mas
um conceito, um estilo de vida associado a ele (LIPOVETSKY, 2006). O show room
como uma estratégia de marketing é elaborado de forma a exercer forte atragdo no
publico consumidor. Quanto mais 0s objetos fazem certo apelo as necessidades
subjetivas e irracionais do individuo, satisfazendo o seu ego e um desejo social,
mais eles adquirem um mistério e um poder simbolico (ALLERES, 1997).

A proeminéncia dos aspectos simbdlicos em detrimento das qualidades

funcionais dos produtos permite a manipulagéo desses simbolismos pela publicidade
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na composicdo de estilos de vida. E o que se verificou nas fotos apresentadas cuja
finalidade é a venda do conforto de morar em um apartamento amplo e bem
localizado. A propaganda cria um mito da felicidade, no qual todos tém o direito de
alcancar a satisfacdo, todos tém o direito de consumir. Campanhas publicitarias
evocam o consumo pela sua mais famosa ideologia, o hedonismo, e o legitimam
como direito, como mérito. Transformam o consumo numa compensacdo pelo
excesso de trabalho, excesso de stress, falta de tempo para a familia e para a vida
afetiva. Algo como uma gratificacdo, pois tentam convencer o consumidor a gastar
sob o0 argumento ideoldgico de que a posse dos bens gera essa felicidade (ROCHA,
2005 e 2009).

As concessionarias de veiculos de luxo elaboram vitrines para encantar o
cliente. As vitrines sdo uma amostra do que a loja tem a oferecer e, portanto, devem
estimular o interesse da compra e reforcar a posi¢cdo institucional da loja no
mercado. As vitrines indicam a modernidade ou mesmo a sofisticacdo das
mercadorias e dos servi¢os oferecidos por estas concessionarias.

Estudar a habitacdo de luxo em Paris, durante nosso periodo de estagio
realizado em 2012, permitiu compreender os aspectos desse mercado naquela
cidade. Analisar a sua distribuicdo geogréfica, o mercado consumidor, as
caracteristicas dos iméveis e 0s elementos que os qualificam como luxuosos, assim
como o levantamento de bibliografias sobre o consumo e o consumo de luxo, nos
forneceu subsidios para o encaminhamento tedrico-metodologico da tese no Brasil.

Trabalhar com o tema luxo ndo foi tarefa facil, tanto do ponto de vista
académico quanto do ponto de vista pratico. Primeiro porque o luxo € um conceito
pouco estudado no campo da geografia, tornando-se um desafio para o gedgrafo
gue necessita do apoio da sociologia, da antropologia, do marketing, da economia e
de outras areas para avancar no seu objetivo. Segundo porgue o luxo inacessivel é
consumido por fracdes de classe burguesa e dos novos pequenos burgueses, sendo
por isso mais dificil obter informacfes. Temendo assaltos, os administradores e
sindicos dos edificios, assim como o0s gerentes de concessionarias de veiculos de
luxo ndo gostam de fornecer entrevistas e muito menos falar do mercado
consumidor. Estas dificuldades tornaram a pesquisa ainda mais desafiadora.

Novos avancos podem e devem ainda ser feitos neste campo de estudo.
Dentre eles podemos citar o luxo nos condominios horizontais fechados, o papel dos

agentes produtores dos espacgos para o consumo do luxo, falando de condominios
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horizontais fechados, da verticalizacdo e também de empreendimentos do setor
terciario além de pesquisas envolvendo o mercado consumidor. Esta tese é apenas
o inicio de um debate sobre o consumo do luxo inacessivel em Londrina e Maringa,
representado pela habitacdo e os automOveis. Esperamos que a mesma suscite
ainda novos temas de pesquisas direcionados a este campo tedrico, contribuindo

para a ciéncia geogréfica.
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ANEXOS

ANEXO A: Roteiro das entrevistas nos edificios em Londrina e Maringa

a) Vocé considera este um edificio de luxo? Por qué?

b) Qual foi ou é a construtora que o edificou? Quando?

c) Sao quantos apartamentos por andar? Quantos pavimentos?

295

d) O que tem de diferencial interno no apartamento? Fazer um breve memorial
descritivo da parte interna e da area de uso comum. (tamanho, nimero de quartos,
suites, sacadas, garagens, area de lazer, etc)

e) Quais sdo as praticidades que existem nesse prédio? Aqui eu me refiro a
estrutura de clube que as construtoras estdo vendendo hoje (piscinas, saldo de

festas, academia, etc)

f) Falar da questao da seguranca (portaria, porteiro, elevador, etc.)

g) Perfil dos moradores (O mais importante aqui € conhecer a atuacao profissional
dos moradores).

Tabela com as principais profissdes:

Nome
do
edificio

Nome
do
edificio

Nome
do
edificio

Nome
do
edificio

Nome
do
edificio

Nome
do
edificio

Nome
do
edificio

Nome do
edificio

Profissdes

Advogado

Agrébnomo

Aposentado

Arquiteto

Diretor de
empresa

Bancario

Dentista

Engenheiro

Professor

Juiz

Promotor de
Just.

Médico

Agricultor

Pecuarista

Psic6logo

Propr. De
Holding

Comerciante

Industrial

Construtor

Qutras
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ANEXO B: Roteiro de Entrevista em imobiliarias

1 — Na sua opinido, o que é uma habitacao de luxo ?

2 - Quais sao e onde estao os empreendimentos imobiliarios considerados de luxo
na cidade (edificios antigos, novos em construcéo e condominios horizontais
fechados - Acima de 1 milhdo de reais)?

3 - Quem construiu?

4 - Qual é o perfil do mercado consumidor?

5 - O que esses empreendimentos oferecem?

(o que oferece na area externa, area interna, metragem, nimero de quartos,

qualidade dos acabamentos, etc.)

ANEXO C: Roteiro das entrevistas com os arquitetos

a) Para vocé, o que € o luxo habitacional na cidade?

b) Quais sé@o os elementos que explicam o luxo de um edificio ou apartamento?
c) O conceito de luxo esta ligado ao status?

d) Qual é a diferenca do luxo de um apartamento e de uma casa?

e) Quais sao os edificios mais luxuosos da cidade?

f) Qual é o perfil do mercado consumidor?

ANEXO D: Roteiro das entrevistas nas construtoras

a) Quais sdo os imQAveis construidos ou em construcao considerados de luxo?
b) O que é o luxo de um apartamento via (0 nome da construtora) hoje?

c) O que vocés vendem como luxo, é a expectativa do cliente? E a propria
construtora que define o que vai ser luxo?

d) Qual é a localizagdo?
d) Qual é a qualidade do material, o que eles oferecem?

e) Quem é o mercado consumidor?
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ANEXO E: Entrevista nas concessionarias de veiculos

a) Quando a empresa se instalou na cidade? (tracar um breve historico da empresa)
b) Qual é a area de abrangéncia da concessionaria?

c) Quais sdo os modelos de carros mais caros comercializados?

d) Qual é a média de carros vendidos por ano?

e) Quem é o mercado consumidor?

f) O que motiva a compra?
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