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RESUMO

Ao longo do desenvolvimento do sistema capitalislaversas formas de producéo,
reproducéo e acumulacéo de capital foram desem\as\e, neste contexto, no século passado,
houve o surgimento da sociedade de consumo conpostes ao desenvolvimento da
economia de mercado e a evolucdo do modo de prodécdartir da década de 1970,
conheceu-se a eclosdo desta sociedade que, cataaigzpassou a integrar o cotidiano da
populacdo de forma que o consumo tornou-se modeidke Sob o ponto de vista da
geografia critica, o dinamismo do sistema provoeoproducdo de espacos desiguais e
combinados e, no que tange ao consumo, esta difagdo de lugares também se tornou
latente. Mais recentemente, com o desenvolvimemtme&io técnico cientifico informacional,
conheceu-se uma aceleracdo do tempo o que intensifde forma jamais vista, diversos
tipos de mobilidades espaciais. Entre elas, tanmdbémbilidade do consumo, que se refere ao
fluxo de consumidores na hierarquia de cidadesteNentido, o objetivo da presente tese de
doutoramento € inserir a mobilidade do consumo cordem de estudos de geografia sob um
construto tedrico maior, o de mobilidade humanaa umacdo cunhada por Rocha (1998).
Somado a isto, e sob o viés da teoria marxisteniatse postular que a mobilidade do
consumo também é uma ordem responsavel pela pwdigdespaco geografico, mais
precisamente o espaco de consumo de cidades pelaes nterlandia. Esta postulacdo sera
pautada em varios autores, mas, principalmentejdDidarvey e Henry Lefebvre. Assim,
optou-se por respaldar estes estudos em uma pastgliisampo realizada no aglomerado
urbano de Maringa-PR, formado por, além da cidade, Marialva, Paicandu e Sarandi, o
que deve ratificar a producdo desta espacialidaeocespaco desigual, que finda por
estimular a mobilidade da populacédo para locai®e @xlinvestimentos de capital sdo mais
latentes, confirmando que a mobilidade do consuoomtace em volume significativo e
desencadeia uma produc¢ao do espaco pautada ncspaxides de consumo que a sociedade

contemporanea tem imposto ao cotidiano da populacéo

Palavras-Chave: mobilidade do consumo; mobilidade humana; aglodwerarbano de

Maringa; espaco desigual; espaco de consumo.



ABSTRACT

Throughout the development of the capitalist syst@mlot of forms of production,
reproduction and capital accumulation were develagg®d in this context, in the last century
there was the emergence of the consuming sociatgsiponse to the development of market
economy and the evolution of the way of producti®mce the 1970s there was this society
outbreak which joined that increasingly consumiegame part of the population's daily life.
From the point of view of the critical geographlge dynamism of the system caused the
production of combined and uneven spaces, and latime to consumption, this
differentiation of places also become latent. Mogeently, with the development of the
technical scientific informational, it was known aaoceleration of time which intensified as
never seen before, various types of spatial mgbiltmong them, the mobility of the
consumption, which refers to the flow of customarthe hierarchy of cities. In this sense, the
objective of this doctoral thesis is to insert tiebility of the order of consumption as
geography studies in a larger theoretical constthet human mobility, a concept coined by
Rocha (1998). Added to this, and under the biadafxist theory, an attempt has been
postulated that the mobility of consumption is atsgponsible for producing an order of
geographical space, namely the space consumpticitie$ poles and their hinterland. This
postulation is based on various authors, but maibigvid Harvey and Henry Lefebvre.
Therefore we have chosen to support these studiadield research conducted in the urban
area of Maringa-PR, comprising, besides the citp,pdlarialva, and Paicandu and Sarandi,
which must ratify the production of spatiality asegual space, which ends by stimulating the
mobility of the population to places where capitalestments are more latent, confirming
that the mobility of the consumption occurs ingngicant volume and triggers production of
space based on the new patterns of consumptiocdhtgmporary society has imposed in the

daily population .

Keywords: mobility of consumption, human mobility, urban i Maringa; unequal space,

space-consuming.



INTRODUCAO

Os estudos de mobilidade da populacdo sdo um temavem, gradativamente,
ganhando importancia na Geografia. Mas, de umaafogeral, contemplam adjetivactes
segundo o objeto de quem os realiza. Assim, a datié¢ da forca de trabalho, a mobilidade
social e a mobilidade fisica sdo o0s principais pesopesquisados. Estes, por sinal,
compreendem a nocao de mobilidade humana, cunl@dRqgezha (1998) quando propbs a
interacdo destes tipos de mobilidade como formandése geografica.

Contudo, apresenta-se neste trabalho outra adjébvaos estudos de mobilidade,
a saber, a mobilidade do consumo. Embora a geagetha, atualmente, despendido maior
atencdo aos estudos do comércio e de consumo, sandacipientes agqueles que tratam de
analisar o fluxo de consumidores.

Importa considerar que a mobilidade do consumaopéscebida por parte dos
tedricos que tratam do consumo, embora o debrugsa pste fenbmeno tenha sido
negligenciado. Afinal, estudos demonstram que jasgoulo XIX, quando as cidades
europeias receberam as primeiras grandes inovagbeseus espacos de consumo, muitas
pessoas saiam de suas casas e se deslocavam espagus comerciais no intuito de realizar
compras, inclusive sendo uma das formas da massal@hadores conseguir realizar algum
tipo de lazer. Os estudos denotam que, para fomesta tipo de mobilidade, jA nos 1960
verificou-se um grande e rapido processo de inaneang&bano, de modo que...

A restricdo mais séria que se fez aos novos cagunirbanos foi,
justamente, a de ndo serem concebidos para rptgrudacao, fora das horas
de trabalho ou de sono. A insuficiéncia da viddadpdos lazeres coletivos
ou, pelo menos, de um ambiente de vida coletival léem grande parte a
responsavel por esse desejo irresistivel de mudémeaes que impulsiona,
todo fim de semanas, milhdes de citadinos (GEORGF], p. 73).

Nota-se, aqui, a forte tendéncia de relacionapagesurbano com a mobilidade do
consumo, quando George (1971) mencionava a falteoddicbes dos lugares de sanar os
problemas de consumo coletivo da populacédo, pahognte aqueles vinculados ao lazer.
Segundo o autor, este foi um dos motivos pelosscamipessoas migravam do campo para a
cidade e/ou das cidades menores para as maiongstesem busca de equipamentos que as
primeiras espacialidades ndo dispunham. Porémsedmode deixar de mencionar que este

fluxo populacional também era, e principalmentaelato a mobilidade forcada dos
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trabalhadores que, em busca de condi¢cbes de saend, se viam obrigados a vender sua
forga de trabalho para auferir melhores condig@esah.

Pierre George salientava que neste tipo de motidid&d um contato cotidiano
entre todas as classes sociais, embora as maisedaas realizem um consumo mais
representativo. Para o autor, este fluxo de cordmes era responsavel pelo deslocamento,
movimentagdo e transferéncia de renda urbana payv dee geografia do consumo. Esta

mobilidade populacional considerava ser devidagemitros,

As mudancas periodicas de ares para fugir a moao®@ asfixia fisica e
moral da estada permanente nos bairros mais isgrdas grandes
aglomeracoes, transformadas assim em uma das falongegarismo e do
mimetismo urbanos, ndo engendram somente as desfilesaladas a viagem
e a estada fora da cidade que foram anteriorméattas(...). Cada forma de
viagem implica numa preparacdo particular, a refoeyo mobiliamento da
residéncia secundéria, a compra de roupas de fised®na, dos trajes e
material de caca, do equipamento de esportes denmwu do conjunto do
material de acampamento. (GEORGE, 1971, p. 96)

Porém, nas ultimas décadas, este fenbmeno tem swadwm mais complexo,
principalmente devido aos avancos do meio técniéamico cientifico informacional, tipicos
da economia globalizada. Isto tem inferido novasportamentos humanos que sao pautados
nas caracteristicas espaco-temporais do modo d#ugio que o sistema hegemonico
desenvolve.

E, neste sentido, que a proposta da elaboracdmbgidade do consumo é vista
como um desafio, pois envolve complexidades quegseam pelo campo econdmico,
politico, cultural e social. De uma forma gerataemobilidade diz respeito ao deslocamento
que as pessoas realizam do local onde residem udté pa intencdo de comprar e/ou
consumir produtos e/ou espacos. Este movimento gstde atrelado a diversas causas, além
de ser fomentado por estratégias que o sistemaaiigio impde sobre o cotidiano da
populacao (GHIZZO, 2006).

A mobilidade do consumo é tratada a partir dasraditbes inerentes ao modo de
producao capitalista, baseada na exploracao deeslasvisando a (re)producéo e acumulagao
de capital. No primeiro trabalho, quando aparec®hilidade do consumo (GHIZZO, 2006),
houve um avanco do objeto em pauta. Naguele momesitestudos estiveram centrados em

trés grandes temas, subdivididos em tépicos queopcmnaram conhecer um pouco melhor
0 que estava sendo estudado.
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O primeiro deles tratou da producdo da economiandecado, perfazendo um
caminho desde sua eclosao, no século XIX, atéeadtaml do capitalismo neoliberal, quando
foi possivel perceber algumas causas e conseqaéqnoaesta trajetoria trouxe para 0 modo
de producado, desde as inovacdes da Revolucédo fiadlupassando pelo fordismo até a
acumulacdo flexivel. Esta contextualizacdo permdanhecer as principais causas que
construiram a atual estrutura da sociedade de smnstomado a isto, houve um debrucar
para conhecer, também, as principais transformagiepassaram a incorporar a mercadoria,
desde seu fetiche até a forma como € constituidovaler pelo trabalho, bem como seus
valores de uso, de troca e de signo, e o que epi@senta social e simbolicamente para as
pessoas. No bojo desta discusséo, entender agpprintansformagdes pelas quais passaram
o consumidor ao longo do desenvolvimento do mogelitico e econémico, ou seja, da
economia de mercado ao neoliberalismo e da prodadastrial e do fordismo a acumulacao
flexivel, foi de suma importancia. Sendo assim, abilidade do consumo envolve
comportamento humano que acontece segundo prevagjatjue o sistema politico-
econdmico impde sobre o cotidiano do individuo.

O segundo tema tratou de estudar a mobilidade duoeimo num contexto
geogréfico, abordando aspectos da geografia dalgmdmu Assim, conhecer a nocdo de
mobilidade humana, a qual subsidia a mobilidadeatsumo, foi de extrema importancia.
Leituras acerca da mobilidade da forca de traballaomobilidade social e das migracoes,
embasadas principalmente na economia, na sociodoge geografia, foram imprescindiveis.
Somado a isso, conhecer as principais correntestddos de mobilidade nas ciéncias humanas,
dos classicos aos neomarxistas, proporcionaramnuaawaecimento dos tipos de implicacdes
que estes fluxos de populagéo podem sofrer e/@arcdtoi, sob este aporte, que a mobilidade
do consumo comecou a ser delineada.

Por fim, o dltimo tema abordado em Ghizzo (200@fotn da mobilidade do
consumo no espaco urbano. Naquele momento a padguisentrada numa correlacéo de
estudos tedricos com o espago empirico de andlseaso o municipio de Maringa-PR.
Estudou-se a producdo desta cidade no bojo damsiste rede urbana, investigando sua
producdo pautada em planos de desenvolvimento asrrgps federal e estadual quando
propuseram, para todo o estado, politicas de dek@mento de polos econdmicos, nos anos
1970 e 1980, inspiradas em Francgois Perroux e Yaldstaller, respectivamente, além dos
anos 1990, quando os avancos do meio técnico faentinformacional induziram as
transformacdes nas estruturas viarias. Estes espglmitiram compreender a producédo do

espaco maringaense e sua rede urbana. Num seguwnmdento, conhecer a producédo da
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cidade de Maringa, planejada a ser polo terciai@ poda sua area de influéncia, desde sua
génese até os dias atuais, foram relevantes pamamaior e melhor compreensédo de sua
producdo e organizacao terciaria. Por fim, tode estabouco tedrico foi respaldado pela
pesquisa de campo que investigou consumidoresntmdeadicional da cidade polo, quando,
por meio de pesquisdast-interview foram entrevistados acerca do local de origens, do
principais motivos de comprarem em Maringd, localtidhbalho e periodicidade com que
realizavam a mobilidade do consumo.

Em Ghizzo (2006), constatou-se que a mobilidadecalnssumo se realizava,
principalmente, devido ao lazer, seguido pelo peegariedade enquanto determinantes deste
deslocamento populacional, numa periodicidade nhgmesalecente, de uma populacdo que
representou 32% do publico consumidor.

A presente tese de doutoramento busca alicercaicde®ente a ordem de
mobilidade do consumo sob a nog¢ao de mobilidadeahamno intuito de ser reconhecida
como campo de andlise da geografia. Além diss® #sibalho procura relativizar a
mobilidade do consumo com a producdo do espacaoyh@incipalmente os espacos de
consumo. Ou seja, postula-se que as cidades sdazmas pelos detentores dos meios de
producao no intuito de reproduzirem e acumularepitaa e isto acontece n&o apenas pela
mobilidade de capital e da forca de trabalho, rmashém pela mobilidade do consumo que
induz & producdo de espagos que exercem influésotae o comportamento dos
consumidores. Afinal, o comércio também € proddmais-valia a ser apropriada pelos
capitalistas.

Para este objetivo ser alcancado a presente testratrou em trés capitulos. O
primeiro realiza um estudo tedrico sobre 0 consuPara tanto, aborda 0 consumo enquanto
processo social, perpassando pela sociedade dencores algumas de suas transformacdes,
realizando também uma ambientacdo espaco-tempbigdte sentido, assuntos como
consumo individualista, alienacdo, comodificacdoda) hedonismo e espacos urbano e de
consumo foram abordados, além de identidade etsuidigele produzidas pelo consumo de
mercadorias, bem como producao de diferencas eraizacdo. Uma releitura do consumo
a luz da teoria marxista acerca do processo dauommspostulando o trabalho e o consumo
como centros do atual modelo produtivo também fdvilpgiada, demonstrando a
complexidade do fendmeno e a dificil tarefa decietea-lo com a mobilidade da populagéo.

O segundo capitulo correlaciona as teorias conmsquEa de campo, enfatizando
centralidades urbanas propicias a serem destinuesgoas que realizam a mobilidade do

consumo. Neste caso, faz-se referéncia aos shappémgers, aos super e hipermercados, as
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lojas de departamentos e ao centro tradicionatjuergar estas localidades e realizar compras
em determinados lugares induz aos sentimentosties spertencimento e poder, entre outros.
Porém, para o objetivo proposto, importa considguaro fluxo de pessoas para a cidade polo
no intuito de estar, comprar e/ou consumir (n)esigsres, ratificam os mesmos como
condicdo de reproducao e acumulacdo de capitatimagdo investimentos realizados na
producdo de novas formas urbanas, seja atravésgdelificacdes e/ou revitalizagfes, seja
através de novas obras que materializam capital fix

Por fim, o terceiro capitulo traz reflexdes de tertins a mobilidade do consumo
relativizando com a producéo do espaco geogréafiemesspecifico, com os espacos de consumo
das cidades. A geografia capitalista, o traballlocensumo conduziram a discussao para uma
maior compreensdo do materialismo histérico e @dogr proposto por David Harvey,
respaldando esta ordem de mobilidade humana coemeagrodutor do espaco. Sob a acdo de
agentes publicos ou privados, o espaco social érialmtado em formas e, no caso, formas
urbanas que denotam espacos de consumo marcauexuros, pelo simbolismo que o capital
implementa na cidade, principalmente aquela guejamente, concentra maiores investimentos
e possibilita maior reproducéo do capital. E nEgjiwa que a mobilidade do consumo € inserida
como ordem de estudos de mobilidade humana realp@dmeio da interacdo com as demais, a
saber, a mobilidade da for¢ca de trabalho, a malbiédsocial e a mobilidade fisica.

Método de investigacéo

A insercdo da mobilidade do consumo na noc¢do delicexte humana dar-se-a
sob o viés da teoria marxista, onde a acumulagéeproducao de capital produzem este tipo
de deslocamento populacional.

Para alcancar este objetivo, optou-se por ndo saiasiente estudar o comeércio
em si, mas privilegiar o consumo enquanto processmal que mobiliza individuos a
mobilidade do consumo. Somado a isto, deu-se g@gmefe&xr pelo consumo de varejo,
entendendo ser este o tipo que, de forma mais moente, pode oferecer os requisitos
necessarios para que o objetivo deste trabalh@kjacado.

Quanto ao espaco da pesquisa empirica, a mesmauwcar aglomerado urbano
de Maringa (AUM), formado pela cidade polo, Maragl¥aicandu e Sarandi. Trata-se de um
conjunto de cidades limitrofes escolhidas por tesen as mais mencionadas como origem

do publico consumidor que realiza a mobilidade dosamo para a cidade polo, o que foi
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verificado em Ghizzo (2006). O AUM esta localizada mesorregido norte central
paranaense e teve sua colonizagdo estrategicantesienvolvida para formar, nesta
localidade, um grande polo terciario. Afinal, May&) desde sua génese, ja se caracterizava
como cidade fornecedora de bens e servicos paegidor inclusive para cidades mais
distantes, como acontecia com relagéo aquelasrgagmeridional do entdo estado do Mato
Grosso, hoje Mato Grosso do Sul.

Porém, se em Ghizzo (2006) as pesquisas realizsgano- centro tradicional de
Maringa, agora elas aconteceram nas quatro cidaaesompdem o aglomerado. A intencéo
foi conhecer a realidade do comeércio e do consuestad cidades e abordar o consumidor em
seu local de residéncia, quando o mesmo dispbeaitetempo para responder as perguntas.
Além disso, estas pesquisas ocorreram visandaragingpos sociais, a saber, de bairros mais
elitizados e de bairros periféricos. Por isso aeram nos centros tradicionais e nas periferias,
respectivamente. O privilégio das entrevistas tesemealizado nestes lugares se deu também
porgue nenhum estabelecimento comercial aceitdizadas com seus consumidores.

Porém, importa mencionar que o principio destaridistdo por bairros foi
inspirado em George (1971), o qual indicava quejyeas sobre a geografia do consumo
deveriam privilegiar grupos sociais e, se posseghbelecidos por espacialidades. Este viés
deve propiciar uma reflexao critica acerca da nadale do consumo exercida pelos grupos,
marcando diferencas nos espacos de consumo goeslé mercadorias consumidas.

Apos intensas observacOes e reflexdes acerca éanatd mobilidade proposta,
optou-se por respaldar os resultados das entreypsla abordagem qualitativa. Esta deve ter
um carater historico e, preferencialmente, utilidar um grupo social para estabelecer os
parametros e a analise dos resultados numa vigagaesocial. O tratamento dos resultados
da pesquisa qualitativa ndo deve privilegiar asidps das pessoas, mas seu foco deve estar
centrado em explorar o conjunto de opinides dog@rdpmarcando uma representacao social
(MINAYO, 2008).

Ratificando este ponto de vista, Demo (2001) sklieque as pesquisas
qualitativas devem prezar pela intensidade, a daaé ser marcada pela profundidade das
respostas e ndo pela quantidade de entrevistas.oPantor, este tipo de trabalho envolve
fenbmenos complexos que exigem pesquisas parazainal papel politico do individuo da
realidade. Assim, a abordagem qualitativa caraetes® por ser proprio das ciéncias humanas,
devendo ser ostensivamente interpretada, utilizaadade questionario aberto, dando
oportunidades de expressédo ao entrevistado e@aipeando com a realidade do sujeito. Este tipo

de pesquisa ndo pressupde o0 numero de entrevisgeena realizadas, mas
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podera ser repetida até se ter a sensacdo de guebkema foi bem
abordado... A informacdo qualitativa €, assim, auigativamente
trabalhada e retrabalhada, para que duas condggjam satisfeitas: do
ponto de vista do entrevistado, ter a confiancaju® se expressou como
gueria; do ponto de vista do entrevistador, teorfianca de que obteve o
gue procurava ou de que realizou a proposta (DEMQ], p. 31).

As entrevistas do tipo aberta, porém pré-definig@smitem ao entrevistado ir
além do que o pesquisador pensou, informando eeestberentes a sua histéria, sua cultura
e seu cotidiano. Por isso deve ser vista criticamersbservando-se 0s gestos, a intencao, o
olhar e o comportamento em si, de modo que “a septatividade estatistica é substituida
por outras duas qualidades da informacéo: sua dagdgue e profundidade (DEMO, 2001,
p. 119-120). A pesquisa também utiliza uma propbgtsorico-estrutural que proporciona
considerar um contexto geografico do objeto dedestassinalando causas e consequéncias
do fendmeno estudado.

A pesquisa com 0s consumidores aconteceu em todd Abin setenta e seis
consumidores, sendo dezessete da cidade polo eeaildge nove dos demais municipios.
Estas entrevistas foram do tipo semidiretiva, s@gbes de respostas, o que da maiores e
melhores condicbes dos entrevistados manifestareas ®pinides. A quantidade de
entrevistas realizadas nao teve numero pré-detadmjrmas obedeceu ao principio adotado,
ou seja, conforme foi havendo uma saturacdo dagupis, verificada por meio da
regularidade de expressao, as entrevistas forado seterrompidas (MINAYO, 2008).

Assim, as entrevistas foram realizadas até atimgitema reincidéncia de
comportamento nas respostas, segundo cada gruf soespacialidades escolhidos. Ou
seja, aconteceram em cada um dos municipios imtegralo AUM e foram entrevistados
consumidores escolhidos aleatoriamente de baieo&pcos e dos centros das cidades com
0 objetivo de garantir que cada um dos grupos antegs fosse representado.

No que tange a compilacéo das informacdes consegjudto aos consumidores,
utilizou-se como procedimento técnico o progra®phinx Plus Léxicaque permite
tratamento de textos. Num primeiro momento, asostag sao digitadas eSphinxoferece
uma gama de possibilidades de investiga¢cfes a sesdiradas para atender as demandas do
pesquisador. Num segundo momento acontece o tratane que permite examinar a
diversidade de respostas, sua variacdo, repetio@osanilaridade de um individuo a outro,
bem como as relacbes que podem ser estabelecidaguik os dados sdo estudados e criam-
se categorias de analise e de resultado$pinx Léxicantegra os tratamentos quantitativos
e qualitativos: analises teméaticas, estudo do wdédb e contextos, frases e palavras
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caracteristicas. Desta forma, ao transformar sdes em quantidades, o usuario descobrira
novos horizontes de andlise” (FREITAS, et al, 2@0289).

As informacbes obtidas foram agrupadas em conjurdes respostas e
quantificadas, sempre com o intuito de oferecer satsfatoria visualizacdo dos resultados
interpretados, o que possibilitou a confecgcédo dersl mapas que representam as respostas.

Além das entrevistas com consumidores, também forealizadas com
comerciantes e representantes do setor, como rdisete presidentes de associacOes
comerciais e sindicatos, bem como empreendedorasteazados como agentes produtores
do espacgo urbano que investem na construcdo edagdo de iméveis comerciais. Estas
entrevistas foram digitalizadas e analisadas sotesma premissa, buscando conhecer com
maior profundidade possiveis causas e consequétiasbilidade do consumo, ratificando

0 objetivo e a tese proposta.
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1. A GEOGRAFIA DA MOBILIDADE DO CONSUMO

7

O principal objetivo deste capitulo é contextualipaconsumo no ambito das
ciéncias humanas, tratando da sociedade do conaulmp de uma abordagem geogréfica
critica, abordando aspectos politicos, sociais,n@micos, culturais, psicolégicos e
geograficos. Para tanto, sera necessario perptasdnem, por uma analise da teoria marxista
acerca do consumo como processo que integra odacteproducao capitalista por meio da
apropriacdo da mais valia produzida pelo setoiéeoc

Contudo, convém salientar que estudos sobre o ounsiemandam cautela. E
um tema que ainda ndo esta totalmente sistematiZdol@a-se um interesse restrito por
estudos sobre o consumo, e o entendimento destenéso exige tratar de questdes
complexas. Quanto a geografia, esta demanda poresgate de questbes econbmicas,
populacionais, territoriais e urbanas, privilegiard relacdes implementadas no/pelo espaco.

No que tange aos principais teéricos que privilegia os estudos sobre o
consumo, temos a Escola de Frankfurt, onde se cdestaenomados pensadores como
Herbert Marcuse, Theodor Adorno, Max Horkheimetirgdn Habermas, os quais postularam
0 vinculo do consumo com a uniformizacdo das céns@s e/ou com o fracasso do
esclarecimento. Contudo, no que tange a este hi@baderecem destaque Fredric Jameson,
Jean Baudrillard, Mike Featherstone e Zygmunt Bayreatre outros, os quais relacionam o
modo de consumo com a pés-modernidade.

Ha ainda outros importantes tedricos que possueandgs influéncias nos
estudos de consumo. Porém, nota-se que € um proakssintenso dinamismo e
complexidade que ainda demanda por uma sistematizegs estudos sociais. No entanto, os
autores aqui mencionados se encontram entre 0s @rRpigssivos dentre aqueles que as
ciéncias humanas tém privilegiado enquanto apedcp.

Diante desta falta de sistematizacdo, ha umavaldificuldade de determinar o
tipo de consumo a ser enfatizado. Na verdade, aasdguer, um consenso formado sobre os
tipos de consumo. Barbosa (2008) lembra que o comdai, ao longo dos séculos XVII e
XVIII, definido e regulado por grupos de statusaepessoas consumiam mercadorias que
eram produzidas especificamente para determinadpsentos sociais. Na atualidade ha uma
negacao deste pensamento, pois 0 consumo é vincalledndices financeiras para adquirir
mercadorias e ndo necessariamente ao pertencidegnipos sociais.

Numa outra vertente, Baudrillard (2005) enfatiza gunultiplicacdo dos objetos

e dos servigos cria a abundancia e o dinamismoodsueno. Salienta que vivemos sob o
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olhar dos objetos numa abundancia virtual e uma&rmiss da proximidade dos préprios
homens. Ou seja, todas as relagbes, todas as measaeé todo o tempo e 0S espacos
tornaram-se signos que evidenciam status, glanposicdo social e poder. Para o autor, ndo
h& consumo apenas pelo valor de uso ou de trocpehavalor de signo e expresséao social.

No que tange aos estudos da geografia, importaltassiue George (1971)
sinalizou dificuldades e potencialidades a serefrestadas por aqueles que se dedicariam ao
tema. Afinal, “o campo de pesquisa € ilimitado égexmétodos que ainda estdo por se
aperfeicoar”, afirmava o autor (GEORGE, 1971).

George indicava aos geolgrafos, naquele momento, sgps estudos
privilegiassem questdes sociais, principalmente pmides, ou seja, categorias soécio-
espaciais. Estes estudos proporcionariam conheeeoreomia, a estrutura social e o regime
politico de cada grupo. O autor afirmava que o eorasprivilegiava dois tipos basicos; o das
sociedades subdesenvolvidas e as elites. Georgjeadesseus estudos a compreensao do
consumo no mundo subdesenvolvido, relacionandeiwGipalmente, & alimentacdo. Importa
considerar que seu trabalho demanda por uma mleipois foi realizado numa outra
perspectiva histérica. Contudo, as bases ciergiozonceituais permanecem estabelecidas.

Por fim, nos dltimos anos tém surgido novos estudfeyentes ao consumo, a
producdo e a organizacdo das cidades e do coméstimdo vinculados, sobretudo, a
geografia urbana e, em menor énfase, aos estuddsri@s e econémicos. Desta forma,
também o presente estudo colabora neste sentidmranseu imo seja sua circunscricao
como ordem de estudos de mobilidade humana. Afiaag entender as bases conceituais da
mobilidade do consumo, torna-se relevante compegerad dindmica da sociedade de

consumo, bem como empreender uma leitura critiseesi@studos.

1.1 O consumo como processo social e a formacaaaentidade

Para estudar e refletir sobre o consumo é preadspeender seu significado.
Mas classificar e explicitar seu significado ndo &ffefas faceis. Por integrar o cotidiano das
pessoas, parece ser um termo de facil definicdasgm, sob o senso comum, pode ser
entendido como o ato de comprar e/ou usar mereaddvias seu significado vai além, pois é
um processo complexo, mas que pode ser entendmdo sma relacao latente entre o homem,
0S objetos e a natureza, uma mediacdo de relaBéasbalhos e de processos sociais onde se

articulam ideologias, simbologias e poder. Assiatlgmos nos deparar com a proposta de que,



25

... 0 consumo é uma condi¢do, e um aspecto, penteaaerremovivel, sem
limites temporais ou histéricos; um elemento ins@pel da sobrevivéncia
bioldgica que nds humanos compartilhamos com todasitros organismos
vivos. Visto desta maneira, o consumo tem raizeam&igas quanto os seres
vivos... Qualquer modalidade de consumo considetipttaa de um periodo
especifico da histéria humana pode ser apresensada, muito esforco,
como uma versdo ligeiramente modificada de modddislaanteriores.
(BAUMAN, 2008, p. 37).

O consumo €, portanto, um processo que compreehidgdaa do homem e que
tem passado por transformacfes que engendramicagioife complexidade. Estas tém um
escopo politico, pois quando um individuo demanmtaupn bem e/ou servigo, significa que
esta necessidade esta relacionada com certo tiyidale

E neste sentido que o consumo deve ser considaradgrocesso social
classificado, na maioria das vezes, como supéédloonspicuo. Pode ser entendido como um
processo social que visa provisao de bens e serwigp mecanismo produtor de identidade e
uma estratégia cotidiana que define estilos de (Bé&&RBOSA; CAMPBELL, 2006).

Na sociedade de consumo as relacdes entre os he@emestimuladas por meio
de estratégias do sistema capitalista. Pela pdhtel e pelo marketing as pessoas sao
instigadas a consumir, num processo de simulacde eacolhem um significante para se
projetar, fazendo se parecer com quem queremus®g relacéo de poder e significado.

E por isso que o consumo deve ser entendido coouegso social que nio se
restringe a compra e/ou ao uso de uma mercadooiaoAtrario, postula-se que o consumo
seja um processo complexo que tem sua génese glag@econsumista como fato vivido.
Afinal, o individuo imp8e uma série de situacfes gme relacdes sociais e politicas se
manifestam, demarcando identidade e estilo de VAtlam disso, ap0s o ato da compra o
consumo se exprime nas relagdes pos-aquisicaoej@un® uso e na exibicdo da mercadoria
que expressam a verdadeira relagcdo imposta pestwucan o poder.

No consumo relagdes sao estabelecidas como umadesra rede de interacdes
humanas em que ocorre o encontro entre consumjdmes e servicos, mediados ou ndo por
vendedores, transeuntes e trabalhadores que, diiatiretamente, se fazem presentes pelo
trabalho inserido no processo produtivo, na cigébae/ou na distribuicdo dos bens. Assim, o
espaco de consumo configura-se como um espac¢d sade os individuos se conectam, se
aproximam e se relacionam, mas que também se segregeixam latentes as discrepancias

sociais e econdmicas existentes.
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Contudo, nos tempos mais recentes, as relagbegnmptadas pelo consumo
tém-se transformado. Entende-se que o proprionsisteapitalista desenvolve formas de
negar a formacao e o estabelecimento de grupasddgduos que, juntos, teriam maiores e
melhores condicdes de legitimar a condicdo de coitkwes no reconhecimento e
reivindicagdo de direitos. E por isso que, por edemcada vez sdo mais frequentes e
preferidas as compras e o consumo pelas rede® oAlirbui-se o sucesso destes métodos de
consumo as facilidades e praticidades encontraa@&ninega em domicilio, na economia de
tempo, na elasticidade de horarios de atendimenpoirecipalmente, na vantagem de preco.
Normalmente favorecendo a individualidade e torpand pessoas menos perceptiveis e
identificaveis, ndo existe pressao por parte dosledores, nem pressa ou medo, mas, ao
contrario, € um dos lugares onde os consumidorsslgen mais (BAUMAN, 2008).

Numa critica a este modelo, para Baudrillard (200%) dos significados do
consumo enquanto relagéo social € a “mistica deitsole”, quando o atendimento, o sorriso,
0 agradecimento... enfim, a prestabilidade dosi@g®vfindam por consagrar 0 consumo
como momento solene. Por isso a mercadoria é uirctngregador de processos sociais que
superam aqueles de carater simplesmente indussa@sido repleta de significados.

Entende-se que had uma rede de relagbes que invademnsumo, numa
imbricacdo de solicitude e de simbologias. Mas éa wnulicitude contraditéria, pois a
aproximacdo entre as pessoas ndo é espontaneajimaada, e a relacdo se estabelece no
interesse pelo lucro, na reproducdo e no acumulocagetal. Mas, mesmo assim, o0
consumidor se satisfaz por comprar, além da mereado bom atendimento e a
prestabilidade dos servicos. Nesta rede de relagdevercadorias ndo apenas adornam as
pessoas, mas falam por elas; e a relacdo se pasdim como se produz objetos, e a propria
relacdo torna-se um objeto de consumo.

O desenvolvimento da sociedade de consumo tevesseypo no século passado,
fomentado por alteragdes no modelo produtivo eforasas e lugares de comercializagéo. A
génese das grandes e principais transformacfesbramas data da década de 1920,
vinculada a producdo em massa e a disseminacaciagp@s mercados, forjando um modelo
de producdo que levou o consumo, naquele momenbtmaapadronizacado de uso de bens e
servicos e a producao de espacialidades espectalvatadas ao consumo de mercadorias.

Porém, foi na década de 1980 que o consumismawaseg apice e, sob a égide
neoliberal, o modelo de individuo consumidor torseuobrigatorio para as relacdes sociais
baseadas no dinamismo e na liberdade das compeagiel momento, a producdo e o

consumo eram subordinados as estratégias de nmgrkegiculadas pelas inovacdes do meio
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técnico cientifico. Afinal, o consumo de massa\esteedendo espaco para 0 consumo de
nicho, forjando uma caracteristica tipica da péslemtidadé Ou seja, um modelo fundado
na imagem, no estilo, no desejo e nos signos (SR PB02).

A eclosédo do neoliberalismo e da pdés-modernidade amos 1980 solapou o
modelo de consumo fordista e um novo modelo fotwiedo as promessas de liberdade. Foi
a negacao do modelo anterior e a afirmacéo da sidede de estar a frente na competicao
social, escopo da sociedade de consumo contemporane

Assim, a sociedade de consumo que conheceu seewapog meados daquele
século conservou suas principais caracteristicagste periodo, quando houve uma lenta
ruptura neste modelo de sociedade, originando aquel caracteristica segmentada. Este
periodo de ascensdo da sociedade de consumo @atksigor alguns autores como Jean
Baudrillard, Fredrich Jameson, Mike Featherstorig&yg@munt Bauman, entre outros, como
pés-moderno, possuindo intima relacdo com a cultura semidtica. Afinal, a poés-
modernidade é marcada por transformacdes socigisirais, econdmicas e politicas que
sinalizam por mudancas do modelo de producdo eodseumo de mercadorias, vinculando
consumo com estilo de vida, com reproducédo sodaddmidade, e com estetizacao e signo.

Ao considerarmos a péds-modernidade como perioderrdetante da atual
sociedade de consumo, convém mencionar que o mesmoide com a emergéncia da
globalizagdo. De uma forma geral, ao longo do ®éXI{ o capitalismo superou barreiras
territoriais e culturais, produzindo integracéesnbgeneizacdes e significados globais. Nota-
se que as transformacdes culturais séo balizadas macdes econdmicas, construidas por
um imaginério global de uma cultura mundializadaauforma de organizacdo do sistema
hegemonico que visa a acumulagéo de capital (HAR\ZD®Y7).

Se, no momento mais recente, torna-se latenteagéielentre transformacao
econdmica e cultural, Harvey (2007) afirma que &tmonsequéncia da passagem do modelo
de producéo fordista para a acumulagéo flexivekmargéncia deste ultimo. A acumulacao
flexivel trouxe uma série de alteracdes nos padiéesonsumo, com uma atencdo especial

para a moda, a inducédo de necessidades e a traagtw cultural que valoriza a estética, em

! A p6s-modernidade é vinculada por alguns autonesocDavid Harvey, Fredric Jameson, Jean Baudrikard
Zygmunt Bauman com a eclosdo da sociedade de conguimcipalmente a partir da década de 1960. Aénib
um grande peso para a questdo cultural que passagsar o cotidiano das pessoas e, inclusivelegde de
mercado, estabelecendo um vinculo entre culturaneumo. No que tange a este trabalho, ndo sendtidisc
acerca da pertinéncia ou ndo da pés-modernidageopso dos termos modernidade e pos-modernidasieus
derivados) intenta situar a leitura no tempo e ataras que, muitas vezes, enfatizam estes periédesn, nao
cabe aqui aceitar ou negar a veracidade da péskniddde, mas apenas referenciar temporalmentetogoss
de consumo, pois ainda ndo ha consenso no meiéragaacerca do uso do termo.
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gue a imagem tornou-se preponderante, legitimandwigidualidade, a exclusividade, o
efémero e o manifestar do espetaculo.

Nesta dialética houve o compartilhamento da cedadé do sistema capitalista
do processo de producdo com o processo de conflgeja, a consagracao e a centralidade
do consumo passaram a ser colaboradoras na proeungioeproducdo dos processos sociais,
ocupando papel primordial na organizacao socidé@o do trabalho. Com isto, na atualidade,
a producédo e o consumo visam atender as demartiasiimis e ndo de grupos.

Convém ressaltar que este periodo do capitalisouxdrconsigo a informacéo, a
midia e o signo, responsaveis pela producédo déiddeles e estilos de vida. H4, neste sentido,
uma “desmaterializacdo” do valor dos objetos quiepndicar quatro processos: o primeiro € o
papel cada vez maior que os bens nao-materiaimgesbam na sociedade, ha economia e no
consumo; o segundo demonstra a importancia dacestiét mercadoria, o design, a embalagem
e a etiqueta; o terceiro evidencia a represen@dgfoopaganda na producdo dos estilos de vida,
fazendo um paradoxo da alienacdo e, por fim, otguaocesso condizente a produgdo que
cada vez mais depende de funcdes imateriais caaber e a ciéncia (SLATER, 2002).

Assim, ndo ha mais grupos de referéncia rigidogéeegtabelecidos para a
disseminagdo dos gostos e a formacdo dos habitesrdeimo, pois o critério de escolha
tornou-se preponderantemente individual. Assinmlpedé vida e identidade social sdo termos
opcionais e 0 consumidor pode ser quem ele es¢ahmrder. Entretanto, isso nao significa
ascensao ou transposicao de classe, mas stajuesergacao signea.

Neste contexto, estilo de vida e habito de constefietem uma cultura propria
do consumidor, uma individualidade, uma autoex@@esum estilo pessoal, onde a roupa, 0
carro, o lazer, etc. sdo apenas indicadores de indinddualidade escolhida. Ou seja, o
consumo torna-se um significante que transmitefgigdo social e de poder.

Esta auto-producdo do homem transforma as pessoasnercadorias que
consomem para serem aceitos na sociedade assuwatates similares ao de “objetos”.
Trata-se de um consumo que prescreve o valor de $&yando o sistema a dinamizar seu
ciclo de reproducao (BAUMAN, 2008).

Segundo Polanyi (2000), este processo remete aaniiacdo do homem. Para
ele, a terra, o dinheiro e o trabalho formam al&iesponsavel pelo dinamismo da economia
de mercado, e € a ultima mercadoria a mais impert&ob a égide do capitalismo, 0 homem
passa a ser portador de uma mercadoria especiaica de trabalho, o que permite sua
mercantilizacdo, necessaria para a hegemonia dtalapo. No pensamento de Polanyi, a

transformacdo € concebida em termos da mercagélizanclusive do préprio homem. No
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que tange ao consumo, esta mercantilizacdo leg@imaproducdo ampliada do capital na
contemporaneidade. Trata-se de uma nova forma ro@régzdo que o capital faz do corpo,

transformando o homem e mercantilizando-o e, seeoanomia de mercado esta

mercantilizacdo ocorre devido ele conter a forcdrdlealho, na sociedade de consumo ela
acontece para legitimar sua aceitabilidade baseadae ele representa socialmente.

Harvey (2006) despende uma atencdo especial papaliica dos corpos,
tratando-os como produtores de capital, e sua tegisea esta no sujeito corporificado de
Marx. Analisando a venda e sujeicdo da forca dbath@, explica como ocorre esta
apropriacéo, solapando com a liberdade do trabathadlienando-o. Se o capital se apropria
da forca de trabalho, o direito ao corpo ainda é&rdbalhador e €, neste sentido, que os
trabalhadores ndo se comportam apenas como predutoas também como consumidores
gue demandam por uma reproducao via consumo, dhmem seus corpos das necessidades
vitais, biologicas e sociais. Assim, o capital atoano for¢a construtiva e destrutiva o tempo
todo, moldando os corpos e fomentando interesgsgjas e necessidades, comodificando o
homem para satisfazer e cumprir as regras do sategemonico.

Assim, todos se inserem no processo do consumalupralo relacdes que
determinam novos perfis sociais e jeitos de pemasde ser que visam, acima de tudo, a

satisfacao das necessidades, as quais possikaitaproducéo e ampliagéo do capital.

Chegamos ao ponto em gue o “consumo” invade toddaa em que todas
as atividades se encadeiam do mesmo modo combmatén que o canal
das satisfacdes se encontra previamente tracada, ahdnora, em que o
“envolvimento” é total, inteiramente climatizadoganizado, culturalizado.
Na fenomenologia do consumo, a climatizacdo gexalida, dos bens, dos
objetos, dos servicos, das condutas e das relesu®@ais representa o
estagio completo e “consumado” na evolucdo quelaabundéancia pura e
simples, através dos feixes articulados de objetiEsao condicionamento
total dos atos e do tempo, até a rede de ambiist&matica inscrita nas
cidades futuras que sdo odrugstore$, os Parly 2 ou os aeroportos
modernos (BAUDRILLARD, 2005, p. 19).

Nas palavras de Baudrillard fica evidente que csuoro implica novas relacdes
sécio-espaciais, com a producdo de sedutores espgacconsumo que representam as lojas
de departamentos e a génese dos shoppings cemtdesp consumidor é instigado por um
ambiente favoravel, se submetendo ao dinamismorciahe a estética do lugar.

Assim, produz-se um espaco social onde as relagd@gais acontecem num

sistema de identidade e simbolismo. Isto é prodatdesenvolvimento de fatos e fenbmenos
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sociais precedentes, ou seja, a sociedade de corswmma nova forma de apresentacéo do
capitalismo que evoluiu em sua estrutura.

Tratar do consumo engloba tratar de uma dimensateriada objetiva e
simbdlica, inserida dentro de uma estrutura metéga@a estabelecida por questbes da
economia politica, mas que também envolve aspabkisatos e culturais. E um processo que
se insere no cotidiano das pessoas e que marcalsntidades e seus pertencimentos.

Assim, na sociedade contemporanea, consumo € amangsmpo um
processo social que diz respeito a multiplas fordegprovisdo de bens e
servigos e a diferentes formas de acesso a essesosi@ens e servigos; um
mecanismo social percebido pelas ciéncias soaai® @rodutor de sentido
e de identidades, independentemente da aquisicAdantdebem; uma
estratégia utilizada no cotidiano pelos mais difege grupos sociais para
definir diversas situagcbes em termos de direitcstjloes de vida e
identidades; e uma categoria central na definicé sbciedade
contemporanea (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p. 26).

Nesta sociedade predomina um ambiente onde bewempeo brilho e néo
privilegiam o longo prazo. Ao contrario, estimapsdos significados pontuais marcados pelas
possibilidades e ndo necessariamente pelas nemdssidjue sempre se abrem ao novo.
Associa-se 0 consumismo ao modo de vida, instiganclansumo por meio dos significados
das mercadorias os quais, quase sempre, sdo aesodafelicidade, a qual nunca sera
totalmente atendida. Afinal, sGo promessas panegepte que nao se concretizardo porque,
assim que o consumidor adquire uma mercadorias getamessas trocam de matéria e
passam a ser anunciadas numa nova mercadoria cugorara o desejo do consumidor,
tornando o primeiro bem obsoleto.

Portanto, na sociedade de consumo ocorre uma draresfao e um
comportamento irrefletido e aculturado que impsl@@ssoas a pratica do consumo. Trata-se
de uma sociedade em que os consumidores quereouweos/atendidos, reforcando um
estilo de vida pautado em estratégias consumisiaseajeita acdes culturais alternativas. Na
sociedade de consumidores as pessoas sao trepadas comércio e 0 consumo que atinge
o intelecto e a psicosferdo individuo.

Assim, na sociedade de consumo as relacdes huns@ivagonduzidas pelo
mercado, produzindo sentimentos que se reduzemlagdoe do consumidor com as

tendéncias, ou seja, ndo é exatamente o objetpegtence ao consumidor, mas o consumidor

2 para Milton Santos, a psicosfera é o reino ddasdeo lugar de producéo de sentidos, € insepatavecnosfera (mundo
dos objetos e dos bens materiais), sendo legitirpaldes novas técnicas de pensar. E 0 espac¢o dos nsws e da mudanca
dos usos dos objetos e dos espacos (SANTOS, 1999).
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gue pertence ao objeto. Consome-se nao pelo valarsd da mercadoria, mas pelo valor
simbdlico que ela representa. As pessoas compram@ pamandarem uma situagado
momentanea veiculada pela moda, pois a sociedad®mrmimo nega a longevidade das

mercadorias, mas eleva a efemeridade e a excladiwid

A moda é o que ha de mais inexplicavel: este camgitmento a inovacao de
signos, esta producdo continua de sentido aparentenarbitrario, esta
pulséo de sentido e o mistério I6gico do seu cidostituem, de fato, a
esséncia do sociolégico. Os processos logicos dia mevem ser alargados
a dimenséao da “cultura inteira”, a toda producamasale signos, de valores
e de relagbes (BAUDRILLAR, s.d, p. 78-79).

Nota-se, portanto, que a moda € uma relacao dexda entre produtos e o valor
do objeto que esta na oposicado, manifestada capa®lao modelo anterior. Por isso moda
nao pode ser confundida com beleza, mas é a spagniegacédo, pois incorpora a novidade
e 0 Novo, a insatisfacdo com relacdo a mercadodasta de posse.

Milton Santos entendia a moda como uma necessidéelgte nas pessoas que
tinham o desejo de mudar, uma verdadeira rededeatepersonalidade, mas nao atendendo
sua subjetividade e sim as demandas do mercadmoRartor, ndo significava uma mudanca
para o crescimento e o futuro, mas para o passaudcondicdo de inércia sociocultural. “A
moda € a manivela do consumo, pela criagdo de ruhjesos que se impdem ao individuo”
(SANTOS, 1993, p. 35).

A moda passou, nas ultimas décadas, a ser maroadgaugancas muito rapidas
em suas formas e estilos materiais, principalmagtelas de vestuario que assumem papel
primordial da determinacdo da identidade e na ifileesio social das pessoas. Por isso o
consumo foi dotado de significados, legitimandoomglexidade deste processo em que as

pessoas consomem para formar identidades e buseaawtopromocao social.

Por que as inumeraveis pequenas novidades agem @®lsonsumidores, o
gue faz com que sejam aceitas pelo mercado? O auedm que uma
economia possa caminhar para a obsolescéncia réapidaa as pequenas
diferencas combinatorias? A resposta sociolégicaimante tem ao menos o
mérito de ser clara: sdo a concorréncia das classas estratégias de
distincdo social que sustentam e acompanham a uiaaodea oferta
(LIPOVETSKY, 2009, p.210).

E neste sentido que esta forma de economia politicea corpo como uma
“economia do engano” que aposta na compra impuksisam reflexdes. Assim, ao mesmo

tempo em que as opcgdes e formas de consumo propanciacesso a mercadorias, suas agdes
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legitimam a reproducédo do capital em detrimentéodmacao cultural e da cidadania, e é por

iSSo que o consumo se comporta de forma ciclicatando a economia latente.

Comprar ;" Usar

i E MODA &
Descartar : Desfrutar

Figura 01 — Ciclo do processo de consumo
OrGhizzo, 2011

A figura 01 apresenta, de forma simples, o ciclsidshdo consumo tendo como
determinante a moda. A primeira fase inicia-se ooato da compra e a fase seguinte € 0 uso,
significando aqui o valor de uso da mercadoriase&ja, a necessidade, levando a destruicdo do
bem por meio da serventia. A terceira fase refer@esdesfrute, o simbolismo e a semiética que
a sociedade de consumo confere a mercadoria ndseifgneo, ou seja, 0 gozo de usufruir e
de representar conspicuamente e, a quarta fasesaarte, quando a mercadoria perde sua
fungéo de status e marcacao social e torna-seethsofio mais servindo ao consumidor. Neste
momento 0 processo tem continuidade por meio dgp@me uma nova mercadoria, um

produto que, normalmente, se opde ao anterior par da moda.

O que hoje se produz ndo se fabrica em funcéo uleader de uso ou da
possivel duracdo, mas antes em funcéo de sua m@t@peracdo se baseia
na sabotagem tecnol6gica ou no desuso organizadwsigno da moda (...).
Por tal motivo, a destruicdo permanece como analiga fundamental da
producdo: o consumo ndo passa de termo intermediatie as duas. No
consumo existe a tendéncia profunda para se wsapgpara se transfigurar
na destruigdo. SO assim adquire sentido (BAUDRILDAROOS, p. 42-43).

A dindmica producdo-consumo por meio da moda éiitapte para compreender
as consequéncias que o consumo realiza nas pessods, uma das principais formas de
producao de identidade do homem contemporaneagmflando sua subjetividade.

Para a geografia critica, no consumo o0s detentdoss meios de producéo
transformam o consumidor num ser desprovido destuigjade, uma espécie de aculturacao,
conferindo uma identidade iluséria e supérflua.iissle uma forma geral, “o chamado ao
consumo busca retardar a tomada de consciéncigulnando o consumidor numa atmosfera

irreal, onde o futuro aparece como miragem” (SANTCE®D3, p. 39).
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Neste sentido, o consumidor busca, no consumo t@d de personalizacao
e/ou de valor pessoal; uma diferenca signea qaeacser representado pelo adorno que usa.
Nota-se que, nesta perspectiva, a identidade goasumo produz € meramente uma questao
de status e, ndo necessariamente, uma auténticad@o de personalidade.

Segundo Baudrillard (2005), o que ocorre é uma dpgdo industrial das
diferencas”, onde a publicidade e o marketing pastusignificacdes diferenciais que se
hierarquizam e convergem para modelos a seremdosit@/ou seguidos no intuito das
pessoas se parecerem com protétipos instigadosaetogpadroes de pessoas-mercadorias
devidamente aceitas pela sociedade. Esta persag@dizssume papel de funcionalizagéo e
(a)culturacdo numa complexa relagédo que, concotaiteante, revoga e afirma a diferenca,
ou seja, homogeneiza e cultua as diferencas somaslando uma rigorosa discriminacao
social. Afinal, “Todos sao iguais perante os olgetnquanto valor de uso, mas nao diante dos
objetos enquanto signos e diferencas, que se eaononprofundamente hierarquizados”
(BAUDRILLARD, 2005, p. 91).

Entretanto, € imprescindivel atentar para o fatoqde esta producdo de
identidades pelo consumo possui sua génese nfam® modelo de producéo fordista para
a acumulagédo flexivel, o que significa o privilégi@lo consumo de nicho, forjando
identidade de modo que, atualmente, o0 consumdigads pelos signos (SLATER, 2002).

Esta complexidade pode ser melhor compreendidateader que a massificacao
da cultura e o consequente reflexo nos atos e maegs0s de consumo, tipicos da industria
cultural, geraram uma homogeneizacdo social poo oheiuniformizacdo dos gostos e habitos
de consumo. Esta padronizacdo proporcionou um gostio determinado pelo préprio
mercado, eliminando diferencas e uniformizando @eside vida. Nesta l6gica, o valor de uso
da mercadoria foi substituido pelo valor de trat®,modo que as pessoas assimilavam sua
utilidade de acordo com as mensagens que recelismeios de comunicacao.

Desta forma, na acumulacao flexivel houve uma raptom a padronizacao do
consumo num caminho com destino a exclusividadendigidualidade. Esta transformacgéo
do cotidiano das pessoas foi facilitada pela pradwe novos espacos de consumo destinados
a esta pratica, a exemplo daqueles tipicos dadesdaolos.

Assim, o consumidor contemporaneo cedeu ao indiliglmo como pratica
social, sendo a esfera do consumo um meio pareistonercadoria €, a0 mesmo tempo, uma
alternativa pela qual o individuo se percebe efmeglsua identidade. Por isso o consumidor
escolhe 0 que e quem quer ser por meio de signmifisae significados. Assim, sob 0 consumo

se produz identidades e subjetividades mediadascpatrole do modo de producéo.



34

A escolha que o consumidor faz remete & uma relaoberania, quando o
individuo tem o poder de escolher o bem que de&sje, por sua vez, tem a fungcdo de
informar a sociedade aspectos da identidade sadi#liral e econémica da pessoa que o esta
usando. Este consumo elitista proporciona uma aulkag poder e a maxima diferenciacao
social da pessoa. Desta forma, o consumo passaimadonte de referéncia e um suporte de
identidade e, assim, o homem muda conforme mudamdessandas do mercado,

principalmente sob o ponto de vista da vida urbana.

Mas bien, el habitante de la gran cuidad consunta patablecer una
identidad propia, es decir, por quién, desea queraen. Los adornos y la
ropa, por ejemplo, que usa un individuo particydara destacarse de los
demds tienen que ser interpretados y entendidozlf@s. De la misma
manera, sélo puede afirmar su diferencia con résEe®tras personas si
comparte ademas ciertas sefias culturales comunestias” (BOCOCK,
1995, p. 33apudSEVERIANO, 2006, p. 37).

A individualidade de escolha e consumo de mercadsaeve ser entendida como
fator relativamente favoravel, pois acredita-se ajatual sociedade de consumo € produto do
rompimento da coletividade em favor da escolhaviddal, concedendo uma relativa
liberdade ao consumidor.

Para Bauman (2008), o que ocorreu foi a descolsgtaum método que
proporciona mais poder e liberdade de comportameetrolha, somando premissas de prazer
na busca pela felicidade que, acredita-se, pode @sttrada em algum bem ou servico.

As pessoas se identificam com o0 consumo porquallamco “ser” com o que
consomem, engendrando insatisfacdo com a identfdackem adquirida” e incompativel com
as novas necessidades produzidas pelo sistemaodecgpo, estimulando, mais uma vez, a
mudar de identidade. Nesta perspectiva, esta smgedferece ilimitacdo de escolhas e de
possibilidades dentro de uma gama de bens, meraadoservicos. Hoje as pessoas podem
possuir “mais de uma vida”, com novos comegos easadentidades que nunca estaréo
satisfeitas (BAUMAN, 2008).

Para Baudrillard (2005), o consumo nao se restringe apropriar de objetos e
mercadorias, mas aventa o mudar de personalidata Minamica, o individuo deixa de ter
movimentos autbnomos para ser marco de relacdesgjayse transforma num sujeito que
assume sentido pela “mobilidade diferenciadora’a @spécie de “mobilidade social” que se

verifica pela posse e consumo de mercadorias nariea de signos.
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Mas este comportamento é induzido como estratégieeproducédo do sistema
capitalista que utiliza, principalmente, do mankgtie da publicidade em seu favor. Estes
agentes instigam as pessoas a consumirem com a&gsande felicidade. Neste sentido, o
consumo passou a ser promovido pelas agénciadissmoais de publicidade, instigando os
consumidores a comprarem determinados produtosnp@ da apresentacéo de valores de
usos associados a simbolismos.

Assim, os meios de comunicacdo de massa marcamne da sociedade de
consumo por meio da manipulacdo e da veiculacdoirdasnacdes politicas, histéricas,
culturais, sociais e econbmicas, formando um tossethinado e aproximado por esta
induUstria. Trata-se de uma espécie de fomento dsucoo que produz necessidades ilusérias,
imbuindo nos produtos valores de uso, de trocasgi® que ndo necessariamente refletem a
demanda real das pessoas. Porém, assim o fazeravemdfas industrias, construindo um

mundo de simulacros que passa a integrar seusacmttd

As comunicacdes de massa ndo nos fornecem a dmlicas a vertigem da
realidade. Ou entdo, mas sem jogo de palavrasreatidade sem vertigem,
porque o coracdo da Amazonia, o coracdo do readracdo da paixdo, o
coracdo da guerra, este “coracdo” que € o lugarméeiwo das
comunicacdes de massa e que desperta a sua sdalitaele vertiginosa é
onde precisamente nada se passa. E o signo ategfmigpaixdo e do
acontecimento, e 0s signos constituem fatores deuraeca
(BAUDRILLARD, 2005, p. 24).

Por meio destes canais de informacdo as pessaan fiesprovidas de suas
subjetividades e de autonomia, e atendem aos apeliosiistria que instiga a curiosidade de
um mundo desconhecido que se esconde por detrasedeadorias.

No que tange as necessidades dos consumidoredylieiqade exerce grande
influéncia nas escolhas, sendo objeto de discuassodiedade de consumo. Além disso, 0
novo modelo industrial propde uma politica de tékiacdo produtiva com mercadorias
diversificadas e desmassificadoras por meio da mabkspadronizando produtos e
multiplicando escolhas.

A critica baseia-se na producdo antecipada das milE®ados homens que
atrelam identidade ao consumo de produtos. Eslétideaé fundamental para se entender a
formacgao e o desenvolvimento da subjetividade aoemo, produzida e forjada nos meandros
das transformacdes sociais (SEVERIANO, 2006).

Contudo, na atualidade, as a¢des dos meios de aragéa ndo mais se baseiam

na padronizacdo dos gostos e das ideias, maserardifacdo de segmentos do mercado que



36

se torna cada vez mais exigentes, produzindo bepeciicos e diversificados. Sdo novos
estilos vinculados a producéo técnica de mercasl@ia evolucdo do modo de producéo,
trazendo uma nova politica de produtos e uma valatesmassificacdo. Assim, consome-se

pela elegancia e pelo poder social e fetichiste@iceapenas pela real necessidade.

Como falar do enfraquecimento das aparéncias quargmca vé o triunfo

das marcas e de sua imagem? Na verdade, a medida cpnsumidor se
mostra menos obcecado pela imagem que oferecetia swas decisdes de
compra sdo mais dependentes da dimensdo imagidasamarcas. A

evolucdo da publicidade fornece uma esclarecedrstracdo deste

processo. (...) Nos grandes mercados de consumguenos produtos séo
francamente diferenciados, é o “parecer”, a imageativa da marca que
faz a diferenca, seduz e faz vender. (...) Nomgotlpo, design, slogan,

patrocinio, loja, tudo deve ser mobilizado, reddbnreceber novo visual a
fim de rejuvenescer o perfil de imagem, dar umaaabo um estilo & marca.
N&o se vende mais um produto, mas uma visédo, uncéim”, um estilo de

vida associado a marca... (LIPOVETSKY, 2007, p44§-

Nota-se que o estilo de vida das pessoas, na cpotaneidade, vincula-se ao
uso de mercadorias que as adornam. As pessoas pagarpoder usar e mostrar a etiqueta
com a marca do produto ou o nome da loja onde canpr, quando o processo deveria ser o
inverso, ou seja, as marcas e as lojas € que davefierecer vantagens aos consumidores
para que eles as divulgassem enquanto meio dentifacdo social e de status. A alienacao
do consumidor € tamanha que sua condicdo é mapmadsimbolismos que repercutem na
classificacédo social e, consequentemente, em seudesvida, numa nitida relacao de poder.

No mundo globalizado os meios de comunicagdo canpem os mais fortes
agentes da producédo imaginéria e ideologica daspsse o consumo exacerbado se imbui
de forca cultural e simbdlica pela producédo de garaa de construcdes imagéticas e, assim,
a publicidade se constitui meio hegemoénico da dduse valores e de representacdes que se
organizam pelo consumo e se reproduzem pelas eslagpoder.

Esta condicdo demonstra o grau de alienacao gestaleelece na formacédo e na
transformacao da identidade das pessoas, infesolie suas acdes enquanto ser social que,
infelizmente, se mostra como peca de um jogo nd qusistema determina as regras.
Portanto, o consumidor ndo € soberano, mas alieradonduzido pelos caminhos que
favorecem ao sistema. As instituicoes de produgatr@am o mercado, as atitudes sociais e
as necessidades dos consumidores. Nada € aleatowo liberdade e a autonomia do
consumidor ndo passam de mistificacéo, visto goehddconsciéncia de que as necessidades

nada s&o e que ndo passam de um sistema avangadiodalizacdo das forgcas produtivas.
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A alienagao acontece devido o consumo fetichezasemtimento de mobilidade
social. Ou seja, 0 consumo assume o papel de upégiesde “amenizador”, pois é o fator
que mais permite elasticidade da rigidez da esaule classes, consentindo que pessoas de
um grupo social adquiram e consigam vivenciar umcpodo que pertence a outrem, uma
forma de compensacgéo das diferencas no que conaibdidade social. Assim, 0 consumo &
uma espécie de compensacao da falta de realizagésxala social (BAUDRILLARD, 2005).

Nesta teia de relacdes, a mobilidade social é @si@tla de forma ideoldgica e
irreal, manipulando a¢fes que produzem uma sens@caertencimento quando, na verdade,
€ de exclusdo. Isto produz uma anomia no individuoseja, uma falta de objetivo e de
identidade. Baudrillard ressalta que a sociedadeodesumo é uma sociedade marcada pela
fragilidade das relacbes do proprio homem; umaesacie de violéncia que leva este
processo nao ter fim, uma “ilusdo moral” da raciioiagle das escolhas do consumidor, de um
sistema de valores que impele as pessoas pargpBus fins enquanto agentes sociais
libertos e autbnomos, que na verdade nao o sawalAfi.. no consumo, existe algo de muito
diferente e talvez mesmo de inverso (...) trata-de, fato, de novos sistemas de
constrangimentos morais psicoldgicos, nada tendgema com o reino da liberdade”
(BAUDRILLARD, 2005, p. 186).

A alienacdo do consumidor se manifesta, tambénariir plo momento em que
ele nunca percebe claramente suas préprias nem#ssjcassim como nunca se vé diante do
produto do seu trabalho e nem se defronta com rEyi@ imagem. Nao existe espelho para
gue possa Se ver e se encontrar, apenas vitrineesi@sejar mercadorias e consumir.

Para Milton Santos a existéncia vivida ndo se ilggbara os valores, mas na
busca pelas coisas e, assim, o produto se revedtegemonia enquanto o trabalhador e o
consumidor se despojam do seu proprio poder. Aaj@o € essencial para a manutencao da
sociedade de consumo, assim como o foi para adsat@ede produtores. Afinal, “o poder do
consumo é contagiante, e sua capacidade de aleeaaga forte que a sua excluséo atribui as
pessoas a condicdo de alienados. Dai a sua foo@eal papel perversamente motor na
sociedade atual’ (SANTOS, 1993, p. 34).

Esta forma de consumo alienado € criticado por 8l€2@03) e Mance (2002) os
quais propdem, como formas de mobilizacdo sociakisténcias de luta politica, 0 consumo
consciente e o consumo solidéario, respectivamente.

O consumo consciente deve favorecer a construc@ondenova sociedade, pois
esta pautado na producdo e comercializacao de tpgodmbiental e socialmente corretos,

tanto na compra como na venda. Neves (2003) uw@izkefinicdo do Instituto Akatu pelo
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Consumo Consciente, em que reza “consumir congsoientte é fazer do ato de consumo um
ato de cidadania, ao considerar o impacto de supreoe uso de produtos e servigos sobre a
sociedade e o meio ambiente” (p. 69). Assim, estmnd de consumo implica valorizar
produtos socialmente corretos e que demonstrentygragdo com o0 meio ambiente numa
relacdo saudavel baseada na triade preco-qualadddee social.

O consumo solidario também é uma forma de consum® gera uma
emancipacao do consumidor e baseia-se na poliideeih-viver em favor dos trabalhadores
que produziram aquela mercadoria e/ou servico malsutencdo do meio ambiente, dando
preferéncia aos bens e produtos da economia saligl@éo das empresas capitalistas.

Esta forma de consumo também valoriza produtos quetidade e compromisso
social e ambiental, aproximando pessoas, fortatkrers consumidores a condicdo da
emancipacao social através de uma transformacéioalud econémica. Assim, o consumidor
considera, no ato do consumo, a origem do prodat@®au de necessidade que o individuo
tem desta mercadoria, além da forma como foi plidduzonstituindo o consumo um ato que

exige uma postura socialmente responsavel. NestielseMance (2002) alerta que:

O consumo solidério é praticado com o objetivo detribuir socialmente
para o bem-viver de toda coletividade, uma vez @ue consumo gque a
producdo se completa, e que este, como vimos, rrggacto sobre todo o
ecossistema e sobre a sociedade em geral. Assimnossas escolhas de
consumo, ao invés de contribuirmos na manutenca@xgéoracdo dos
trabalhadores, reproduzindo uma sociedade capitaligjusta, nds
colaboramos no combate a toda forma de exploraggisetes humanos e na
construcao de uma nova sociedade colaborativadésal (p. 40).
Assim, nestas formas de consumo, o0 consumidor mEiemente aceita pagar
mais por uma mercadoria que ndo gera exclusdo, m@as.contrario, promove o0
desenvolvimento social e ambientalmente sustentaeklborando para uma maior equidade
social que deve acontecer pela geragao de empregol.
Contudo, estas formas de enfrentamento ao consliemae sdo ainda um
desafio. Afinal, sua concretizacao significa umalemga na percepc¢ao social do consumo, o
gue, na atualidade, apresenta-se muito complexonf@rto que o consumo de mercadorias e
servigcos tecnoldgicos nos proporciona € incontestéferecendo condigbes de trabalho e
lazer, entre outros, que até pouco tempo eram oetdveis. Além disso, a desigualdade
social € razdo para que a maior parte da populaicdia considere o preco como condi¢ao

determinante para o consumo. Porém, no que tangenagromisso social e politico, torna-se
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importante reafirmar que o consumo solidario teande importancia no fortalecimento da
democracia e do setor popular da sociedade (MANCES, p. 250).

Neste contexto, salienta-se que 0 consumo é uneggodnerente ao ser humano
e que esta imbuido em sua condi¢cdo social, intdgra®u cotidiano e colaborando na
afirmacao de seu modo de vida. Por isso, o conguode, a0 mesmo tempo, tanto alienar
como emancipar o individuo, ratificando sua cormi¢é reprodutor das relagdes sociais que
geram exploracdo de classe e consequente acumulagéapital e hegemonia na sociedade
contemporanea. No entanto, também pode garantiigfies de enfrentamento por meio da
mobilizagdo social que preza pelo consumo consiefdu solidario, o que significa uma
resisténcia e luta que privilegiam a equidade s@ce responsabilidade ambiental, gerando
emprego e renda por meio da autogestdo dos empresrids econémicos solidarios.

E importante enfatizar que a mobilidade do consenguanto ordem de estudos
de mobilidade humana acontece devido a relacOe® et pessoas, 0s lugares e as
mercadorias, estabelecendo hierarquia, segregacdsentimento de pertencimento,
corroborando a producdo de identidades, subjetieslae alienacdo. Esta mobilidade é
determinante para esta relacao, pois, segundoialegia de Baudrillard, os objetos possuem
importancia menor que a marcagao social dos espAfioal, os consumidores se deslocam
para comprar, na maioria das vezes, aquilo que neenga disponivel também nas
proximidades de seu habitat. Porém, o que maisriamp@o é 0 acesso ao bem, mas o
deslocamento, a viagem, o percurso e as relac@esssestabelecidas para se adquirir este
produto, desde o desejo pela mercadoria até onsamith de pertencimento territorial pelos
lugares onde se pode realizar a compra, o que aondi sentir-se inserido hum contexto
diferente daquele que realmente o consumidor pE¥femas que permite, por um
determinado tempo, estar e pertencer aquela rdelifao simulacro do consumo.

E uma reflexdo complexa que se estabelece, poBi1Sumo, a0 mesmo tempo
em que realiza toda esta significacdo, também étenmativa de homogeneizacdo social, de
acesso aos bens e servigcos, auténticos ou simifaes todas as pessoas. Assim, se para as
classes menos abastadas o consumo e as mercaksiasem papel de salvacédo, para as

classes mais privilegiadas sédo formas de compeoeaceléncia no exercicio do poder.

Tal I6gica ndo é a da apropriacdo individual dowvde uso dos bens e dos
servigos — logica de producao desigual, em qudeé@mdireito ao milagre e
outros apenas as migalhas do milagre — tambéra nddgica da satisfacao,
mas a logica da producdo e da manipulacdo dosfisages sociais
(BAUDRILLARD, 2005, p. 59).
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Assim, denota-se que o consumo assume papel dadornde identidade e de
personalidade nas pessoas que almejam comprardogesa refletindo estilo de vida, gosto
e poder. Mas a diferenciacdo social produzida pefsumo ndo é ingénua, mas hierarquica,
marcadora de posicao identitaria, pois nem sequegraadoria chega direito no mercado, ja
existe um langcamento que oferece um simbolismo mor@is arrojado que o anterior. Esta
dialética se materializa com a moda, numa renovacélerada de mercadorias, necessidades,
felicidade e demanda, na forma de um ciclo e, ptotanfinito.

Se na sociedade de produtores ou do trabalho ohietio da mercadoria
baseava-se na quantidade de trabalho utilizadorodu@io, mas que ndo era explicito na
mercadoria, na sociedade de consumo este fetichixaseia-se numa ‘fantasia’, onde a
dualidade sujeito-objeto € reiterada na relacadswordor-mercadoria. O individuo é treinado
para ser consumidor, devendo assumir este perfilocque uma vocacdo, com direitos e
deveres, e todos devem consumir segundo demandstatde e de signos. O consumidor
produzido sera insaciavel e a sua disposicdo estané@rcado oferecendo bens produzidos
incansavelmente, movimentando a economia e estalbele relacbes que produzem e

reproduzem espacos de consumo e 0 proprio consaespPaco.

1.2 A geografia capitalista, 0 consumo e a producé@ln espaco geografico

Diante de tantos desafios que se colocam paragraen seu objeto de estudo
continua sendo, nos dias de hoje, um dos maigargts. E neste sentido que este item traz a
discusséo aspectos pertinentes a geografia, aaroong a producéao do espaco geografico.

Lefebvre é, talvez, o autor mais importante da gy marxista. Para ele, o
espaco é social e sem a geografia, o proprio sistapitalista ndo teria sobrevivido. O autor
afirma com contundéncia que a sobrevivéncia daalapio longo do século passado, se deve
a ocupacao e a producéo do espaco pelos terrigfiwmainda ndo lhe pertenciam. Para ele, as
representacdes do espagco compreendem signos fecaigies como paisagens imaginarias e,
assim, ele busca uma teoria unitaria do espaco.

No que tange ao presente trabalho, importa tratgordducdo do espaco como
produto do capitalismo. Marx (1996) mencionava gueapital advém da producado, da
circulacdo e do comércio de mercadorias em que ewéaridas certas quantidades de matéria
prima e de trabalho. Desta forma, o capital suyeppmeiro na forma de fator equivalente

(dinheiro), mas também como propriedade de terdas,meios de producdo e/ou de



41

mercadorias. Portanto, o capital ndo é corporibioaich alguém ou em uma instituicdo, mas €
um sistema de relagdes no qual os meios de prodegio separados dos trabalhadores que,
como alternativa e forma de sobrevivéncia, sdcaftos a vender sua forca de trabalho para
aqueles que detém estes meios. Assim, “0 capitaléndma coisa fisica, mas uma relacéo
social. Funda-se na aniquilacdo da propriedadegaivadquirida com esforgos pessoais, em
outras palavras, a expropriagéo do trabalhadorRMRBY, 2006, p. 46).

Para compreender a producao do espaco sob o =pdaconvém destacar que,
para cada modo de producdo ha um tempo e umaiiptéprios, assim como relacoes de
producdo e estrutura politica peculiares. Na déaétapitalista, o sistema impde seu
funcionamento e, seja na forma industrial, fundiggiou comercial, ele € Unico e suas
caracteristicas mantém-se originais, sempre nagamde hegemonia.

No que tange ao consumo, cabe relevar que a viildiat@ depende dos bens
produzidos no sistema, envolvendo a circulagdoa Estcontinua e usa do fator de
equivaléncia como forma de acesso as mercadoreaseagéo utilizadas na producao de outras
mercadorias a serem vendidas no mercado e queraafleicro ao capitalista.

Porém, mesmo com o advento da sociedade de consusistema capitalista
continua sendo um sistema de producdo. Para M&99)1 a producdo é um nivel de
desenvolvimento social de individuos que convivam sociedade. Para ele, producdo e
consumo séo indissociaveis e um instiga o outrdserada um, condi¢éo de seu contrario.

Na logica do sistema capitalista, o processo ddygp@o engloba quatro fases: a
producao, a distribuicdo, a troca/circulacdo ermsumo. Porém, a distribuicéo e a circulacéo
sao fases inseridas sob outras duas que regulam aoincionamento e, “segundo 0s
economistas, producéo, distribuicdo, troca e consoamstituem assim um silogismo com
todas as regras: a producéo € o termo univergafrébuicdo e a troca sado o termo particular,
0 consumo € o termo singular com o qual o tod@msgteta” (MARX, 1999, p. 30).

Se, sob a sociedade de producdo, a acumulacdo pltal capoia-se na
expropriacdo dos meios de producédo do trabalhadmrmeobilidade da forca de trabalho
facilita a concentracdo geogréfica e a consequeotiucdo do espaco; postula-se que, sob a
sociedade de consumo, a acumulacéo de capital karqpbée se apoiar nas estratégias mais
contemporaneas do sistema hegemobnico e a mobilidadeonsumo também produz
espacialidades que favorecem e instigam este pmaeproduzindo e acumulando capital.

O espaco produzido pelo capitalismo tende a foordesenvolvimento desigual e

combinado, teoria abordada por autores como SrhfB8), Lipietz (1988) e Soja (1993),
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entre outros. Este tipo de desenvolvimento repraglna das principais caracteristicas do

sistema capitalista e, portanto, é necessériogpeeproducédo do modo de producéo.

O ponto fundamental é que o capitalismo... baseiansrinsecamente, nas
desigualdades regionais ou espaciais como meioss@ie de sua
sobrevivéncia continua. A propria existéncia doiteipmo pressupde a
presenca mantenedora e a instrumentalidade vitaldekenvolvimento
geogréfico desigual (SOJA, 1993, p. 132).

Desta forma, as diferencas (de lucro, de prodwtded de salario, de forca de
trabalho, de tecnologia, etc.) sdo mantidas pedtriloiicdo desigual dos investimentos de
capital e de infraestruturas produzindo uma hieiareggspacial numa tipica relagdo entre
centro e periferia do capitalismo.

Porém, nas ultimas décadas, principalmente ap@nos 1980, percebe-se uma
relativa alteracdo neste modelo, estabelecendonawvea geopolitica internacional. Afinal, “a
capacidade de absorcdo de excedentes de capitdbecd de trabalho através do deslocamento
temporal e geografico, a0 menos sob as condi¢cdass geagadas no periodo imediato do pés-
guerra, parece ter se esgotado” (HARVEY, 2005, B7).1 Assim, uma nova divisdo
internacional do trabalho foi estabelecida dissanmdio relacdes de trabalho e de consumo.

E, neste sentido, que este trabalho tenta respaldeografia da mobilidade do
consumo. Afinal, o materialismo histérico tornouesgninho para estudos espaciais e sociais.
Este tipo de analise percebe a acumulacdo de lcatduta de classes como processos que
moldam e produzem o espaco geografico, produzintodialética socio-espacial.

Assim, o materialismo historico-geografico traz un@rrelacdo entre
reestruturacdo e espacializacdo, pois o capitaloduz paisagens sociais e fisicas segundo
suas demandas. Neste sentido o capital “aniqudspaco”, provocando uma reestruturacéo
espacial que implica em redes de fluxos e contaded. Este materialismo esta diretamente
vinculado com o espaco e o tempo e, se ha umailag@o do espaco, isto se deve as
infraestruturas na forma de capital fixo realizas espacos geograficos. Devido a isto,
atualmente ha intensas mobilidades de capitairda fle trabalho e de consumo, tornando as
barreiras espaciais porosas e relativamente insté®escetiveis de serem rompidas.

E nesta dindmica que se procura relacionar o comsimo processo de fluxos
que produz espago e que colabora na acumulacaapttal por meio da mais-valia contida
nas mercadorias. Se o trabalho é a forma que tatafliza pra se apropriar da mais-valia e
acumular, € mister lembrar que cada mercadoriaupossstalizado, uma determinada

quantidade de trabalho e, portanto, também é olgjeéogera acumulacdo. Além disso, o
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proprio Marx percebia a produgdo e 0 consumo camegiantes de um mesmo processo,
sendo a mais-valia uma substancia que se realiaei@@m pelo consumo.

Para Soja (1993), o capitalismo ndo eliminou suadradicbes fundamentais,
mas estas passaram a se expressar também no colsubwa o autor enfatize o consumo
coletivo, refere-se também ao consumo geral, in@dus de mercadorias e do espacgo,
salientando que a realizagdo da mais-valia e danalegdo de capital tornaram-se

dependentes do controle dos meios de producéd@nsdeimo e de reproducéo.

Assim, pode-se afirmar que a transformagé&o potetdaiaapitalismo passou

a girar cada vez mais em torno de uma luta sinedtaente social e espacial, de
um conflito conjunto, baseado nos salarios e newon de uma organizagao e
uma conscientizagdo da méo de obra, tanto na éonde trabalhadores guanto
na de consumidoregm outras palavras, uma luta decorrente de w@stsutle
exploracdo inerentes as divisbes verticais e hidgode classe da sociedade,
numa dialética socio-espacial (SOJA, 1993, p.18@fe nosso).

Percebe-se que a producéo cedeu lugar a ser cdhgmibtcom o consumo na
acumulacéo capitalista e na organizacédo e na péioddg espaco. Afinal, o capital absorve
mais-valia nos consumos individual e coletivo, eproducdo da forca de trabalho e na
producao do espaco, principalmente do urbano,l&m3@mndo as cidades e “transformando o
luxo em necessidades... ampliando os mercadosndedegeconsumo duraveis” (SOJA, 1993,
p. 126), fragmentando o espaco e produzindo umséadisocial e territorial do trabalho.

De uma forma geral, a tradicAo marxista privilegimusetor secundario em
detrimento do terciario. Porém, a partir da segundtade do século passado, o setor terciario
cresceu muito. Este setor pode ser dividido em dpigos. O primeiro “representa,
grosseiramente, 0S comeércios, 0s servi¢os finaxeide seguros, 0s servicos ndo mercantis
(administracao, ensino, etc.)”, e o segundo “aleagycategorias socio-profissionais: quadros
profissdes liberais e empregados. A estes convéanarjw essencial dos trabalhadores
independentes e suas ajudas familiares” (LIPIEBB61p. 03).

Assim, sob enfoque marxista, este setor é produbieis o capitalista adquire, no
mercado, meios de producéo e forca de trabalhe,teabalhadores industriais “produzem” e
0 capitalista e os trabalhadores comerciais “vericermercadoria. O capitalista controla,
comanda, vende e acumula na funcdo industrial, saasado ao desempenho financeiro e
comercial; enquanto o operario dissocia as veseantelectual e manual, numa expropriacdo
da habilidade por meio do trabalho coletivo dasdivisocial do trabalho (LIPIETZ, 1988).
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A este respeito, Pintaudi (1984) faz uma interdssanalise do consumo
enquanto processo integrante do ciclo e da repéaddg capital. Para a autora,

investindo em capital na esfera da circulacdo dascadorias, 0 capitalista
comerciante permite ao capitalista da industria wedrIcdo no tempo e nas
despesas relativa a circulacdo de mercadoriasguaeraste Ultimo teria que arcar
para a realizacdo de sua producdo. Por outro ledogapitalista comerciante
vende as mercadorias produzidas por varios cafiRlida industria, o que
também reduz as despesas de circulagio (PINTAGBY4, b. 39).

Desta forma, o lucro comercial é parte da maisavital criada na producédo e
transferida para o capitalista comerciante comapagto do capital que este investiu na
esfera da circulacdo. Por isso, postula-se quensuooo atende a demandas dos homens, mas
segundo a acumulacao de capital, e seu objetiMo@&®, e ndo a satisfacdo dos desejos.

Com a acumulacao flexivel e a pdés-modernidade, dngignificativas alteracdes
no modo de producédo e de consumo. Este modelaesaina producdo de pequenos lotes de
mercadorias e a variedade faz-se necessaria pandeato principio da exclusividade.
Atualmente hd uma aceleracdo do tempo do giro pisaténfluenciado pela volatilidade das
modas, dos produtos e das técnicas, principalmamntelados a imagem. Assim, privilegia-
se a instantaneidade, descartando estilos de raticionamentos e apegos a pessoas, a
objetos, a lugares e a modos de ser. Neste sehtdeey (2007, p. 260) afirma:

Esse fendbmeno levou Baudrillard a alegar que aisan&harxiana da
producdo de mercadorias esta ultrapassada, porgapitalismo agora tem
preocupacédo predominante com a producdo de sigmagens e sistemas de
signos, e ndo com as préprias mercadorias. A g@nsjue ele indica €
importante, se bem que ndo haja dificuldades spassentender a teoria da
producdo de Marx ao seu tratamemia. realidade, o sistema de producao e
comercializacdo de imagens (...) de fato exibe ra#gu caracteristicas
especiais que precisam ser consideradas. O temgoaléo consumo de
certas imagens com certeza pode ser bem curto Jo.) mesmo modo,
muitas imagens podem ser vendidas em massa imgtanante no espaco.
Dadas as pressodes de aceleragdo do tempo de.gis rhercadificacédo de
imagens do tipo mais efémero seria uma dadiva aligim ponto de vista da
acumulacdo de capital, em particular quando outias de alivio da
superacumulacdo parecem bloqueadas. A efemeridadmmmunicabilidade
instantdnea no espacgo tornam-se virtudes a seoragpks e apropriadas
pelos capitalistas para os seus préprios finso(giilsso).

Nota-se, portanto, que assim como Baudrillard, Eyartambém percebe a
imagem com um papel relevante para a geracdo de huw momento atual, mas nao

necessariamente desvinculando-a da I6gica marxsta,afirmando a associacdo desta com
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aquela, inclusive relativizando com a producdo sigagos para o consumo. Embora em
alguns pontos haja uma relativa divergéncia, ed@spartiiham o mesmo ponto de vista, ou
seja, que a imagem, na pos-modernidade, geradddat uma forma significante sob a qual

ocorre uma possivel autorrealizacdo e uma resiggiéio de vida para muitas pessoas.

E claro que simbolos de riqueza, de posi¢éo, da &ade poder, assim como
de classe, sempre tiveram importadncia na sociedagiguesa, mas é
provavel que nunca tanto quanto hoje... Dada acwdgde de produzir

imagens como mercadorias, é factivel que a acuédwlse processe, ao
menos em parte, com base na pura producdo e vemdeapens. A

efemeridade destas imagens pode ser interpretadilpgente como uma
luta dos grupos oprimidos de qualquer espécie gstabelecer sua propria
identidade (...) e como o esforgco para fazer essagacdes criarem

vantagens comerciais (HARVEY, 2007, p. 261 — gniésso).

Harvey compartilha ainda a visdo de simulacro ra@esade de consumo atual.
Para ele, os espacos simulacros criam identidaeles pnagens fabricadas pelos meios de
comunicacdo que reproduzem imagens politicas, iatioga cultura das pessoas e
promovendo a aculturacdo e o consumo efémero. Paréautor acorda que o consumo
signeo também acumula capital e, assim, se enqonagnaoldes marxistas.

Portanto, postula-se que o consumo pode, assim cotrabalho produtivo, ser
fonte geradora de mais-valia e de acumulacdo daatap trabalho e o consumo sao
momentos salientares do processo produtivo qu&oaaitantemente, assumem a vanguarda
do capitalismo contemporaneo.

Com a acumulagédo flexivel houve uma maior “racizagho” do processo do
trabalho. A tecnologia trouxe novas linhas de prosle novos nichos de mercado, além de
favorecer a dispersdo geografica e o controle dbatho. Este modelo “se apoia na
flexibilidade dos processos de trabalho, dos meae trabalho, dos produtos e padrbes de
consumo...” (HARVEY, 2007, p. 140), envolvendo dgs mudancas e um relativo
desenvolvimento geografico desigual entre setoregiées. Mais adiante, nesta mesma obra,
o autor afirma que o capitalismo “...exibe muitasyiaridades na forma assumida pelo seu
processo de trabalho e na maneira como estéo aoinsc producdo e o consumo” (p. 311).

Portanto, sob a teoria da acumulacao flexivel, ygéd e consumo sédo fases do
sistema produtivo que estdo imbricadas na divisitrabalho de tal forma que se tornam
indissociaveis, manifestando tendéncias cultuesgticas, imagéticas e materialistas que se
manifestam no cotidiano da sociedade, proporciamandnanutencdo, a sobrevivéncia e o

desenvolvimento da hegemonia deste sistema noaespaigl. A fetichizagdo que o consumo
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exacerba por meio dos novos desejos e necessiédapgkya a capacidade e os desejos
humanos, produzindo espacgos de consumo e acelevartdimliano das pessoas.

Harvey assume o papel concomitante que o consumarabalho ostentam na
contemporaneidade, vinculados respectivamenteceadsales de consumo e de producdo na

pés-modernidade. Para ele, duas questdes impatsmtiestacam nesta condicdo, a saber:

Em primeiro lugar, as relacdes de classe vigerdgssensistema de producéo
e de consumo séo de um tipo peculiar. Sobressanatgs 0 puro poder do
dinheiro como meio de dominio do que o controle mess de producéo e
do trabalho assalariado no sentido classico...okslicbes que prevalecem
no ambito do que Daniel Bell denominou “a masstucall’ de produtores e
consumidores de artefatos culturais moldam atitudiéerentes dos que
surgem de condicBes de trabalho assalariado. Ezssargultural acrescenta
mais uma camada a formacdo amorfa conhecida cotasstc média”... €
nesse estrato que a busca do capital simbdlicasemacada. E é para eles
gue movimentos de moda, de localismo, de nacionalisde lingua e
mesmo de religido e de muito poder tem maior indpaifi. Proponho aqui o
exame cuidadoso do tipo de circularidade presemteassa cultural que une
produtores em &vida busca do puro poder do dinheieoum lado, e
consumidores relativamente afluentes, que buscam certo tipo de
producdo cultural como marca clara de sua promfemtidade social...
forneceram uma poderosa fonte de demanda, de rouass culturais
baseadas na moda, na nostalgia, no pastichekisth— em suma, tudo o
gue podemos associar com o pos-modernismo.

Em segundo lugar, o desenvolvimento de uma prodegd® um marketing
culturais numa escala global também foi um agentenopdial de
compressdao do tempo e espago, em parte porquetoprojgn musée
imaginaire um clube jazz ou uma sala de concerto na salaste de
todos... (HARVEY, 2007, p.312-313)

hY

O autor faz acepcdo a um novo momento do capitalism qual, além da
producdo, sobressai outras formas de poder. Ratdoui que o consumo corrobora a
acumulacéo e a reproducdo do capital e de espaedseprecem a esta dialética, tudo sob o
viés da geografia marxista. Ou seja, a associagt#ie producdo e consumo em Marx € mais
que viavel, sendo, na atualidade, uma condicdemladucao deste sistema.

Harvey (1984) afirma que nunca a geografia histddo capitalismo foi tdo
notével, pois a disperséo de informacdes jamaistaceu de forma tdo evidente. Embora esta
disseminacéo tenha produzido o desenvolvimentguaasinovas formas e forcas produtivas
foram disseminadas pelos lugares mais diversosmAss geografia histérica capitalista é
construida de forma peculiar, e a mobilidade, jgredmente da forca do trabalho e do capital,
€ muito intensa. Por isso a aniquilacdo do esp&tm tgmpo ganha vigor na atualidade,

embora a producéo e a circulagcdo imponham cenuted a esta dinamica.
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De uma forma geral, no marxismo o capital é o cediéts relagBes. Afinal, é seu
aumento que o faz preservado e a acumulacdo é fpre aumentar. Assim, a acumulacdo

depende e pressupde da forca de trabalho, do neogiloducéo e do mercado consumidor.

Acumulacgéo

Forca de trabalho Mercado Modo de producéo

consumidor

Figura 02 — A acumulagéo capitalista e seus presspgios
Fonte: Harvey (2005)
Org: o autor

Embora haja também a forca de trabalho e o prom@olo de producdo, o
objetivo é salientar a importancia do consumo, esgmtado pelo mercado consumidor.
Assim, qualquer ruptura na circulacdo destes eltamepode significar uma crise para o
sistema. Entretanto, ele proprio gera crises paeapgssa crescer de forma desequilibrada e
concentrada por meio do antagonismo de classes legdees, promovendo condi¢cdes de
acumulacdo. Na crise ha uma espécie de increma@mp wn Novo e superior nivel de
desenvolvimento, normalmente vinculado & maior givdiade, & superexploragédo da forca
de trabalho e a alteragBes no mercado de consummgio da demanda por produtos que
tendem a esvaziar o mercado. Este esvaziamento qumaleer via expansao da troca e do
consumo ou criagcdo de novas necessidades, alénundento da populacdo ou expansao
geografica, independente da escala de acdo (HARYZEYS).

Neste sentido, Lipietz (1988) destaca o papel daatre do consumo nha
acumulacédo de capital. Para ele, o setor tercié@rimais especificamente o comércio, é a
propria expressdo da acumulacdo capitalista queexserba pela concentracédo e
centralizacdo do capital. Este processo possunantielacdo com a producdo do espaco
urbano, pois a cidade € o principal I6cus de repmad das relacbes de producédo e,
consequentemente, de capital. O autor trata daltrabcomo uma divisdo na forma de
“empregos polarizados socialmente” que findam paotrtbuir para a polarizacédo espacial e o
consequente desenvolvimento desigual.

Numa aproximacéo entre 0s setores produtivos, Kaf2@06) afirma que os

trabalhadores s&@o consumidores e reprodutores deesmos, pois, com o salario, o
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trabalhador é livre para comprar e tem, no mercadanesmo valor que o0s demais
consumidores. Ou seja, o trabalhador pode, naidddal, escolher um estilo de vida e
exprimir seus desejos influenciando o consumomadugéo de mercadorias.

Contudo, o autor salienta que estilo de vida é atirqgor relagdes sociais de
consumo, distinguindo-se das rela¢des sociais ad@upéo. Assim, o consumo € produtivo
devido caracteristicas dos produtos, como a imagesigno e o estilo de vida. Isto gera
antagonismo, pois, de um lado, os trabalhadoresatéplas escolhas de diferenciacdo com
relacdo aos estilos de vida vinculados ao consumas, por outro lado, os capitalistas
garantem obediéncia ao trabalho, capturando nidbosercado e proliferando suas vendas.

Desta forma, forgas capitalistas tentam orientaeslhas de consumo e o0s

estilos de vida dos trabalhadores por meio de wregso heterogéneo e instavel.

O capital varidvel ndo determina a natureza espactfas escolhas de
consumo nem mesmo da cultura de consumo, aindgopueerto tenha sobre
ela um forte impacto. Isso significa que a produt@m de internalizar
potentes efeitos de tradi¢cBes culturais e escalbasonsumo heterogéneas,
sejam elas registradas coletivamente por meio d# gplitica... ou,
individualmente, por meio de escolhas individuags abnsumo. E nesse
sentido que se pode falar dos momentos de produg¢éaonsumo como uma
guestao de relacgBes interiores, deste com aquakR\(BY, 2006, p. 155).

Neste sentido, Marx (1996) afirmava que a maisavaklativa traz como
consequéncia a producéo de novas mercadorias 8 nmlws de consumo, demandando por
uma expansao por meio da “criacdo de novas neeeesid propagando as necessidades
existentes num circulo maior... a producdo de novaessidades e a descoberta de novos
valores de uso” (p. 407). A acumulagéo tem seu isgpconcedido pela mais-valia, relativa
e/ou absoluta, presente no trabalho e no consuenmadio que a criacdo de valor se dé na
circulacdo, consequentemente, demandando pelas&gaspacial.

Para proporcionar condicdes de expansao geogradicaapitalismo precisa
aperfeicoar e desenvolver os meios de transportsmeinicacdes. Por isso o capitalismo
fomenta o barateamento das formas de mobilidadeupmdo novas esferas de trabalho, de
consumo e, consequentemente, novos espacos quedavo a esta acumulagcdo. Neste
contexto, o capital incrementa 0 meio técnico e eonécnico cientifico informacional,
proporcionando maior mobilidade e produzindo ragidgmnas e até mesmo concentrando e
investindo em capital fixo que favoreca o consuaoono a construcao de shopping centers e

hipermercados, que concentram recursos e favora@mcao de consumidores.
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Porém, esta reflexdo demanda por uma relativa aalgi&o espaco-temporal. Se o
capitalismo sobreviveu por meio da expansao intenal, nem sempre as condi¢fes para este
ajuste se dara nesta escala e, na atualidadeala decacdo e de mobilidade pode acontecer
entre distancias menores, como as redes urbamagla@muma hierarquia de lugares dentro de
uma regido, levando a um desenvolvimento geogréésigual em espacos menores. No que
tange a este trabalho, o intuito € demonstrar i@ @ncentracdo de investimentos em
determinado local instiga a uma mobilidade de Eessme desejam, por diversos motivos,
consumir mercadorias nos locais onde o capitahsendra investido de forma mais acentuada.

Estudos que denotam o desenvolvimento desiguale@mf complexidade a
organizacdo dos espacos e suas divisdes tergtanalusive na escala de redes urbanas. Esta

geografia leva a uma producado de areas geografcasnaior ou menor produtividade.

Assim, as trocas de mercado transformam-se nunuleeitdo somente de
transformacdo de valor entre empresas e setores, tarabém uma
transformacdo geografica de valor. Algumas are@dnolum lucro liquido
em termos de valor, enquanto outras incorrem nuwgjuiao liquido, e isso
tem um certo efeito na geografia da acumulacadpmaacdo_de centros e
periferias em todas as escalas espa(sixIA, 1993, p. 139 — grifo nosso).

E neste sentido que a premissa de que o deseneoltdrdesigual também ocorre
nas redes urbanas, fomentando a hierarquia deesigaohstigando a mobilidade do consumo
e legitimada. Este desenvolvimento redefini a aéoade capital e de forca de trabalho
devido diferencas de niveis de investimentos etiautacdo intrarregional ou interurbana
depende dos sistemas de redes, sempre favorecacdmalacdo em um ou mais ramos e/ou
regides/lugares. A estruturacdo espacial € a @ogimensdo das relacbes sociais e a
mobilidade do capital, das empresas, da forcaataltno e do consumo leva a integracéo e
diferenciagao regional. Consequentemente, alguyerds se desenvolvem mais que outros,
gerando condi¢fes para a ampliagdo da mobilidasi@éuas.

Esta discussdo € importante para a apresentacéawdden da mobilidade do
consumo considerando que este fluxo acontece,ipaineente, entre pessoas de municipios
de uma mesma rede urbana onde o desenvolvimeritpudies latente. Afinal, a maioria da
populacao realiza este tipo de mobilidade devidmlade polo concentrar mais investimentos
que refletem na producdo de espacos mais modernggeeinstiga as populacbes se
deslocarem no intuito de consumir, normalmentecasdo esta pratica ao lazer.

A concentracdo de capital e de forca de trabalha &ecentralizacdo do capital
que é a combinacdo de dois ou mais capitais qu@anitham interesses comuns. Assim, o
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capital comercial pode fundir-se com o capital iifié@io produzindo espagos apropriados
para 0 consumo. Este tipo de investimento em arn®ieonstruido colabora para a
manutencdo deste espaco devido ao periodo prolongad ai permanece. Porém, este
resultado é temporario e areas de investimentosnpadfrer desvalorizacdo conforme intuito
do sistema, gerando crises e favorecendo a acugioutins setores hegemaonicos.

Contudo, na atualidade, os espacos urbanos tém middegiados nestas
investidas, considerando-se que o capitalismo tmmentrado suas ac¢des principalmente no
setor terciario. Nesta dinamica, também as redemas e a hierarquia de cidades colaboram
no funcionamento de uma espécie de “ajuste espgmiatiuzindo espacialidades desiguais.

As consideracdes remetem a uma atencéo para aidadbildo capital, da forca
de trabalho e do consumo como fatores que favoracacumulacédo de capital. Desta forma,
0s excedentes sao produzidos no processo de c#olla o lucro se converte em capital,
sendo que uma condi¢do para o0 primeiro estagiceweestimento de parte de seu montante
em novos investimentos. Este ciclo promove a nudiilié de capital excedente de um lugar
para outro que pode, normalmente, ocorrer vialaxsa de capital fixo urbano.

Este tipo de mobilidade gera a expansdo geogréfieando o capital produz,
reproduz e/ou reestrutura partes dos espacgos seguad demandas. No que diz respeito, por
exemplo, a producdo dos espacgos urbanos, é impogatender que:

A diferenciagéo interna do espago urbano deter@sneondicdes concretas
sobre as quais se constrdi a expansdo urbana. Nweh mais basico, o

espaco urbano estad dividido entre espaco de prodecdespaco de
reproducdo, que levam a concentragdo local dedaties e uso do solo
especificos — indlstria, transportes, recreacaagjist, comercial,

financeiro e assim por diante (SMITH, 1988, p. 199)

Este modelo de investimento e a consequente matididde capital s&o
consequéncias do desenvolvimento de uma regidadeoanda por producdo e consumo,
fomentando a economia local e atendendo aos rezpithd primeiro capital investido. Com a
evolucéo e o desenvolvimento de infraestruturagussos de deslocamentos diminuem e a
quantidade aumenta, condicionando pessoas decam@agienores investimentos a ter acesso
as areas mais desenvolvidas, como é o caso daagépudas cidades nas redes urbanas.

No processo de producdo do espaco geografico,semya e a participagdo do
Estado sdo inerentes como agente produtor, gestegwdador, mas neste trabalho sera

empreendida uma maior relevancia para esta proquargearte do capital privado.
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O espaco é lugar de interrelacionamento e em taslasscalas, uma totalidade
multifacetada em esferas interconectadas que penfazespaco total. Porém, ele é dialético,
em constante formacdo e segundo demandas soOcigedgpaporais, e nunca esta acabado,
mas sempre inova em acdes que se inserem num wodeegroducao-destruicdo-reproducao.

Para Lefebvre (2000), o espaco é, acima de tudmr I[de contrariedade, e o
entende como social e deve ser assim denominagac&social e tempo social devem ser
entendidos como produtos das relacdes de trab@iisificados, que se dividem, se vendem e
se compram, como a cidade e seus lugares, por &xe@pespaco € produto social”, afirma,
e ele se reproduz intervindo na organizacdo de fuasas e € estruturado pelo trabalho,
presente nas mercadorias, nos transportes, nasfeiras redes.

Assim, Lefebvre (2000) acorda que o0 espaco reabrmrisiste na reproducao de
varios tipos de pequenos espacos. Para ele, ocesptagra forcas produtivas com todo
incremento do meio técnico e meio técnico ciertififormacional e, neste aspecto, deve ser
percebido como lugar de verdades, mas que né&o sae@esente refletem um espaco
verdadeiro, pois nem todos seus componentes est@oance de todos os seus integrantes.

Por isso a organizacdo espacial €, antes de tummal sna producdo, na
reproducdo e na contextualizacdo da geopoliticae#euturas sociais e espaciais estdo
entrelacadas na vida social e isto de transformgedra angular tedrica da interpretacao
materialista da espacialidade...” (SOJA, 199356).1

No capitalismo as materialidades traduzem valorrecgssos de producéo,
refletindo numa diviséo territorial e social dob@ého. Em outras palavras, a diferenciacédo
dos espacos provoca esta divisdo, formando lug@tesogéneos, como espagos de consumo.
Estas divisbes sdo consequéncia de diferentesiastdg desenvolvimento de cada lugar,
gerando diferentes formas de ocupacdo do solo dupirmlo espacialidades que séo
reorganizadas segundo a evolucéo do proprio sisestabelecendo hierarquia de lugares.

Esta producéo acontece via mobilidade de coisassops e mercadorias que
implementam um dinamismo formado por uma série deagdes que ocorrem
simultaneamente, formando o espaco total. Estat@pese correlaciona com 0s espagos
urbanos pés-modernos que favorecem ao consumo, mferenciado por Jameson (2001),
Featherstone (2007) e Harvey (2007), os quaisteefleima transformacgéo e uma condi¢ao
de inducéo a este processo, também favorecendmagaio do espaco geografico.

Para Harvey (2005), mobilidades de capital e deafode trabalho vao,
gradativamente, produzindo novos espacos por neetoth reacomodacao dos excedentes de

uma regiao de origem.
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Isto favorece a uma maior dindmica geografica, anaior volume de troca e a
NOVOS recursos em novas regides que colaborameptgaajuste espacial. Quando capital e
trabalho séo aplicados em novos lugares para rigaeza e gerar a capacidade produtiva,
criam-se novas demandas que desenvolvem novogories] inclusive no que tange as
relagcbes comerciais. Assim, 0 ajuste espacial “pr@ra producdo de novos espacos dentro
dos quais a producao capitalista possa prossgguiekemplo, por meio de investimentos em

infraestruturas) no crescimento do coméreide investimentos diretos e no teste de novas

possibilidades de exploracéo da for¢a de trabgH&RVEY, 2007, p. 172 — grifo n0sso).

Embora o autor enfatize o comércio mundial comaatsiia do sistema
capitalista, na atualidade atinge escalas difeaelas, até a local. Assim, esta dinamica
também pode ser correlacionada com escalas mermone®, a rede urbana fomentando a
producao de infraestruturas e novos espacos guigaimsa mobilidade do consumo por meio
da producgédo de espacos ndo apenas na dimensdpahs@yx, mas também de diferenciacao.

E neste sentido que o capital fixo torna-se um HBersonsumo coletivo, onde as
pessoas podem usufruir suas potencialidades eitiesefNo que tange ao consumo de
mercadorias e servi¢os, é nesta logica que sellaricse veicula a mobilidade do consumo
entre espacos interurbanos, o que é favorecidotelasidade de fluxo de capitais, materiais
e pessoas.

Neste contexto, a producdo do espaco sob a inmigirivada se insere na
materializacdo de um novo espaco social e a prodde&entralidades voltadas ao consumo
entre cidades congregadas e congregadoras decsdos relativamente importantes na sua
escala de abrangéncia. Assim, a distancia se toamos importante, o que pode significar
maior possibilidade de acumulagcédo por meio da naaoie. Contudo, isto ndo minimiza a
importancia do espaco, mas, ao contrario, € a jarépgacao de seu detrimento.

Nota-se que as praticas espaciais e temporais & complexas e estreitamente
vinculadas com as relagdes sociais. Para LefeB@@0], estas praticas referem-se aos fluxos,
as transferéncias e as interacdes fisicas quetgaran (re)producdo social. Além disso, as
representacdes do espaco compreendem signos fcamps na forma de paisagens, e este
tipo de abordagem € concebido como espaco vivielmepido e imaginado e, no que tange
ao consumo, veicula maior mobilidade das ideias hadercadorias e das pessoas de modo que
esta aceleragao provoca uma maior rapidez naeraeamobilidade do consumo.

Portanto, o espaco tem ganhado relevancia e sidte fde preocupacéo,
manipulando cenarios paisagisticos pos-modernascipalmente do espaco urbano, pois

“...agora, € mais o espaco do que o tempo queapasltoisas de nos, de que a mistificacdo
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da espacialidade e sua velada instrumentacao do paal chave para dar um sentido pratico,
politico e tedrico a era contemporanea” (SOJA, 19938).

O capitalismo utiliza de diferentes vias para aeanseu objetivo e, se na
producado o capital e a forca de trabalho precisamng em determinado ponto — a fabrica;
no consumo a mercadoria e o consumidor tambémesa ereste local € o comércio e/ou 0s
espacos de consumo. Assim, na contemporaneida@siudos de desenvolvimento desigual
legitimam a afirmacéo de que o capitalismo sobeedievido ao antagonismo que fragmenta
espacos e os torna hierarquicamente estruturadmsndo surgir centros e periferias em
diversas escalas, bem como relacdes de poderaoida cotidiana (SOJA, 1993).

Isto denota, por exemplo, na mobilidade do consgu® se realiza pelo valor
simbdlico dos lugares, mas também pelo trabalhiizeel® e materializado nas mercadorias
e/ou nos espacos produzidos. Um shopping centee ged um bom exemplo, pois as
alteracbes materiais e espaciais que a partir skeldesdobram trazem consigo um valor
devido a grande quantidade de recursos investidasapitalizados que garante uma
diferenciacdo espacial entre lugares. Este tiparalesformacdo marca o desenvolvimento
desigual e a fragmentacao espacial, principalmenteescalas interurbanas, legitimando a
supremacia dos maiores centros com relacdo aosresemestigando a populacdo das areas
complementares para o consumo de mercadorias pogespaco nas cidades polos.

O sistema de relac¢des interurbanas € hierarquicpueadvém do capitalismo, o
qual tem isto como uma de suas caracteristicas.oEmba atualidade os avancos
tecnoldgicos tenham trazido novas demandas pasa edacoes, “a cidade passou a ser vista
nao apenas em seu papel distintivo de centro deéupéo e acumulacdo industrial, mas
também como o ponto de controle da reproducao daedaale capitalista em termos da forca
de trabalho, da troca e dos padrdes de cons(B@JA, 1993, p. 118 — grifo nosso).

Assim, na atualidade, o consumo tem ganhado ratevaa que significa uma

atencao para seu papel. Neste sentido, cabe coarsige...

...as préaticas de consumo s&o por natureza fen@msaoais e, por
conseguinte, sdo também por ineréncia espaciaisaAjue grande parte do
pensamento social tenha ignorado de forma sisteand&ti espaco, uma
resposta a esta questdo tem sido fornecida ao ldogoultimos anos
(CACHINHO, 2002, p. 54).

Desta forma, o consumo tem adquirido relativa ir@paria nos estudos sobre

producdo do espaco geografico, o qual infere aetif@s sociais e de espacialidades como
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dimensdes complementares, formando um “ambienteriaéit Como ambiente, o espaco
incorpora materialidades funcionais e significatigaie o transformam.

Neste sentido, desde meados do século passadojeatias que envolvem
comércio e consumo tém sido tao relevantes quamtabalho. Assim, postula-se que, se o
trabalho produz o espaco geogréfico e o materiagdirasuas formas, a mobilidade do
consumo gque envolve produtos, formados por mapéiaa e trabalho, também produz o
espaco. Porém, para este entendimento ha a nexbssld um esforco para perceber que o
consumo somente é possivel porque ele é compodialuiho presente nas mercadorias e
nas relacdes de trabalho do comeércio e, tanto eanquanto em outra forma, gera mais-valia
a ser apropriada pelo capitalista. Além disso, dildade do consumo é fomentada pelo
investimento em capital que facilita, incentiva pgworciona condicfes para que este
deslocamento se realize entre espacos produziddsrm@ desigual, principalmente entre
cidades polos e cidades da area de influéncia,osqnd as primeiras concentram maior
guantidade de investimentos e possui formas espacaas modernas que as segundas.

Destarte, € mister reiterar que a mobilidade gdimgré a distribuicéo irregular de
capital produzem espacos heterogéneos, criandos pido investimentos e de atracao
populacional, seja para trabalho, seja para cons&ooisso as cidades se esforcam para
melhorar suas imagens e atrair “pessoas certas§te neaso, 0s consumidores,
indiferentemente de classe social, pois, na sodeedi@ consumo todos sao iguais e tém o
mesmo direito, somente precisam ter o poder ecapara serem consumidores perfeitos.

Esta atracdo que uma cidade exerce sobre a popudacéua area de influéncia
deve-se a representacdo das relagbes de produg¢éoatizadas na forma de edificios, de
monumentos e de espagos de consumo, como 0S sgem@nters, os hipermercados e até
mesmo as lojas de rua que utilizam caracteresoipilo periodo atual, como vitrines que
projetam marcas de grife do espaco privado parabtigo, instigando o consumidor que se
encontra nas ruas, a trabalho ou a lazer, paraejaproprie de mercadorias empoderadas de
significados e status na forma de valor de uso.

E neste sentido que o espaco é produzido socignerinde a sociedade é
representada simbolicamente por meio de signigsarg significados que envolvem o
cotidiano num discurso composto por imagens, siosb@ espacos de consumo. A
representacdo social do espaco € decorrente daada@rquitetbnicas reveladas pelas obras
que se espalham pelas cidades e ratificam esté gagenunicipios polos sobre aqueles de

sua area de influéncia.
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Assim, o capital se movimenta geograficamente fdaareto areas para explorar
oportunidades de acumulacéo e o espago urbanmé&iprpara este intuito, principalmente
por ser marcado por diferencas que proporcionardicoes de deslocamento e reproducéo.
No que condiz ao espaco urbano polarizador, numgim® momento valoriza-se, por meio de
investimentos, a area central, mas que num seguondwento pode se desvalorizar, quando o
capital decidir e necessitar por outros tipos destimentos, estimulando outras areas da
cidade, como € o caso de shoppings centers queahoente, se instalam em areas mais
distantes. Porém, esta expanséao tende a resobdepras da cidade momentaneamente, de
modo que, num terceiro momento, 0s capitalistagipodoltar a investir ou em outras areas,
ou na primeira area novamente — no caso o cergay meio de revitalizagdes, reformas e/ou
construcdes, sempre buscando acompanhar o desemale e 0 modelo produtivo do modo
de producédo com as demandas sociais também addadasnsumo.

Assim, cabe reafirmar que a producdo do espacor@my é diretamente
influenciada pelo processo e ciclo produtivo queobre producao, circulagao, distribuicéo e
consumo de mercadorias, entre elas a forca ddhimlzorém, embora o capital e a forca de
trabalho sempre tenham sido privilegiados enquagémtes produtores do espaco, também o
consumo assim o €, pois se refere a um processddmbe trabalho. Além disso, o0 consumo
demanda por espacgos propicios para este objetstapedecendo relacdes sociais que
produzem e reproduzem a materialidade do trab&thoado, por exemplo, em mercadorias
e em edificios, estimulando, incentivando e pragidzio espaco geografico por meio de sua
pratica e, em especial, pela mobilidade do conswuong¢entrando capital e centralizando
atividades e, desta forma, confirmando a desigdaldaspacial verificada nesta escala
geografica que estimula esta ordem de mobilidadeaha.

1.3 A mobilidade do consumo no contexto da mobilidie humana

Interar os estudos de mobilidade do consumo neextintla ciéncia geografica é
desafiador. Afinal, a énfase aos estudos de mab#idornou-se mais acentuada apenas na
segunda metade do século passado, tratando phmeita das migracfes, da mobilidade da
forca de trabalho e da mobilidade social. Até ent&oestudos de mobilidade centraram-se,
principalmente, em aspectos descritivos, encontraagoio nos dados quantitativos da
demografia. Porém, no que tange a geografia ¢ritica partir da década de 1970 que estas
reflexdes ganharam relevancia, buscando pautarqplisagdes da mobilidade da populacdo no

modo de producdo e em seu desenvolvimento. No apugetad mobilidade do consumo,
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percebe-se ainda uma incipiéncia por parte da ggagtendo apenas alguns poucos estudos
mencionados por Corréa (199?), mas que se restridgbibliografia internacional. No caso
brasileiro, a linha de pesquisa que aborda a geagia comércio e do consumo tem ganhado
espaco ano a ano, mas, no caso da mobilidade dormonainda se mantém inexpressiva e
demandando por reflexdes que concedam embasamientifiad. E nesta perspectiva que o
presente trabalho se desenvolve, pois, mesmo agiidades, objetiva sinalizar para novas
possibilidades de investigacéo dentro desta ciéaciampla e complexa.

Estudos de mobilidade da populacdo sdo fundamepéass a compreensao da
evolugcdo da sociedade, ndo sendo exclusivos deGmina ciéncia, mas recebendo atengéo
por parte de varias delas, como é o caso da lastdd sociologia, da economia e da
geografia, entre outras possiveis. No entanto, bili@de enquanto categoria de analise
cientifica é, atualmente, utilizada pela ciénci@gyéfica para explicar o movimento das
pessoas em diversas instancias, tratando do dégemeoto das sociedades e buscando
compreender o nexo territorial deste fenbmeno. Dé&stma, intenta-se estabelecer uma
relacdo entre a atual sociedade de consumo e aafjagapr meio dos estudos de mobilidade
da populacéo, utilizando-se da caracteristicartess# que cabe a esta ciéncia e estabelecendo
didlogo com areas afins por meio da transdisciptiade, o que Ihe é peculiar.

Assim, no que tange a este trabalho, optou-se eomtaapteoricamente a
mobilidade do consumo sob a nogéo de mobilidadeahanmtermo cunhado e desenvolvido
por Rocha (1998). Esta opcédo deve-se ao fato debdidade do consumo vir sendo refletida,
desde o trabalho anterior (GHIZZO, 2006), nesthaide pesquisa. O intuito € desenvolver
um raciocinio e um embasamento tedrico que perbal&Za-la como uma ordem que,
interagida com as demais, possa colaborar pardidifisacdo desta nocado que encontrou
espaco dentro da geografia e que tem se consolaado importante linha de pesquisa.

Para Rocha (1998), a mobilidade humana € uma “clivateepretativa” que
permite um maior entendimento da mobilidade porondeis ordens que a compdem, a saber,
a mobilidade centrada no trabalho, a mobilidadéas@eca mobilidade fisica. Esta nocdo é a
propria interacdo destas ordens que pertenceméasias humanas e, mais especifica e

respectivamente, foram desenvolvidas pela econ@miiglogia, demografia e geografia.

A mobilidade humana& uma nog¢do que procura estabelecer a sintese das
construgdes tedricas sobre os Varios conceitos alglidade desenvolvidos

nos ramos das ciéncias humanas que trataram desttig. Procura-se uma
articulacédo dos diversos caminhos teoricos pedmsrcom o intuito de criar
uma nocao com algum poder explicativo. Para tg@ixto de uma perspectiva
transdisciplinar para atingir o objetivo almejaB@®@CHA, 1998, p. 13).
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A mobilidade humana foi desenvolvida a luz do m&ma, encontrando
instrumental tedérico na etnografia, na economiatipale na sociologia, o que possibilitou
uma reflexdo mais aprofundada e melhor condicdmdgreensao deste fendébmeno. O ponto
de partida é a economia politica de Marx, o quenfier avancar para além da analise
descritiva a caminho de uma interpretacao pautadpeagrafia critica.

E mister destacar que a interacéo das ordens diidadb humana encontrou, na
aproximacdo da geografia e da sociologia, uma ¢idasia base tedrica e a relacdo destas
ciéncias possibilitou um maior entendimento, ppatnente, da mobilidade centrada no
trabalho e da mobilidade social. Importa relevag, quo presente trabalho, também teoricos
da sociologia colaboraram para a formacgéo e emteamdo desta tematica, principalmente no
que condiz a sociedade de consumo.

E com base neste arcabouco tedrico que Rocha (E3®8peleceu a conexio
destas ordens de mobilidade que conduzem a unragéteinterpretativa que culminou com

a no¢ao de mobilidade humana. A figura 03 reprasesta formacao.

M obilidade
centrada no
trabalho

MORBILIDADE
HUMANA

Mobilidade M obilidade
social Fisica

Figura 03 — A mobilidade humana e a interd@p de suas ordens
Org: Ghizzo, 2012
Fonte: Rocha, 1998

O autor enfatiza uma explanacdo destas ordendrdesggidas, formam a nocéo

de mobilidade humana. Ele explica que,

As denominagfes dadas as ordens de mobilidadeapawmbilidade fisica

gue se subdivide em macromobilidade fisica e miokililade fisica (...) A
macromobilidade fisica diz respeito aos deslocansefisicos praticados
pelos individuos em escala internacional, nacioesfadual e municipal.
Nesta categoria a temporalidade dos deslocamem@oséncotidiana, diz
respeito aos fluxos demograficos. Quanto a micrdlidalle, a escala
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temporal é curta, cotidiana, diz respeito aos dashentos didrios de casa ao
trabalho, as compra®) mobilidade centrada no trabalhe@sta ordem de
mobilidade € uma mobilidade horizontal, ou sejaleslocamento se da no
ambito da qualificagdo dos individuos, de seu stgtwofissional, da
produtividade do trabalho, de sua condi¢cédo funt¢iende sua submissédo a
I6gica capitalista de acumulacéo... esta forcaralzatho € entendida como
uma mercadoria especial que se desloca em funcdma@aica do mercado
e; c) mobilidade socigl entendida como mobilidade vertical, trata de
interpretar a mudanca de status social dos indpgidsua posicéo e estrutura
de classes e o movimento de polarizagéao das clessiess (ROCHA, 1998,
p. 14-15 — grifo nosso).

A partir desta citagdo, onde o autor referencieo@ens de mobilidade que
compdem a nocdo de mobilidade humana, é possivetlps a relacdo que existe entre as
mesmas e a mobilidade do consumo. Ou seja, a madtdique este trabalho propde como
ordem de estudos pela geografia € relacionada ordemais ordens que integram a
mobilidade humana e, de forma mais especifica, eommicromobilidade fisica, como
destacado no texto. Porém, esta relacdo tambéideneiada com as demais ordens, a saber,
a mobilidade centrada no trabalho e a mobilidadeko

Em trabalho desenvolvido anteriormente, a mobikddd consumo foi delineada

como sendo...

...0 deslocamento que um individuo realiza de sbitdt até um outro lugar
com a intengdo de comprar e/ou consumir mercadoifaata-se de uma
mobilidade néo forcada, que parte de uma decisBietata motivada por
raz0es de diversas ordens, entre elas, espac@imiss econbmicas e
culturais... (GHIZZO, 2006, p. 13)

Porém, com novas leituras e uma reflexdo mais @auretou-se que este fenbmeno
€ dotado de maior complexidade e que esta define@bora tenha sido contextualizada de
forma contundente, demanda por um debrucar maigocré enriquecedor. Afinal, este
deslocamento esta imbricado nas outras ordens H#idade humana. Pela definicdo exposta,
percebe-se que a mobilidade do consumo esta deetamrelacionada com a mobilidade fisica —
a micromobilidade fisica — quando é olhada por igs voltado apenas para o deslocamento
espacial e favorecida pelos investimentos de ¢dpita materializados em infraestruturas de
transportes e comunicacgdes que permitem uma exgéeridos fluxos de capital, de pessoas e de
mercadorias, principalmente nas redes urbanas, éanuaso postulado.

A mobilidade fisica, como retratada por Rocha (39880 movimento que as
pessoas realizam espacialmente, no ambiente cmustfisica e materialmente. Trata-se,

portanto, das migracdes e, no que tange a estai¢ape@temporalidade cotidiana e pequena.
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E, por exemplo, o proprio fluxo de consumidores cgee dinamiza espacialmente,
principalmente dentro das &reas de influéncia dadeis polos, de seus lugares de moradia
para centralidades comerciais onde realizam naoagpeompras, mas manifestam seus
desejos e os objetivos do capital, motivados patuste por poder simbodlico que se
encontram inseridos no pensamento, na acado e emagdio das pessoas regidas pelas
estratégias do sistema hegemonico. Neste sentidoda, o fugaz e o efémero passam a fazer
parte da vida das pessoas e a compor o0 conteUsltadecompras e consumos, onde realizam
a comodificacdo para serem aceitas no espaco .sAambbilidade do consumo é permeada
por um perfil hedonista e narcisico, onde a pragaesume num consumo conspicuo que
envolve ndo apenas mercadorias, mas trabalho aletado e simbologias sociais que 0s
produtos e os lugares possuem. Ou seja, 0s progsigscos de consumo ostentadores de
poder e de prestigio social, normalmente localigados maiores centros urbanos e em
centralidades comerciais, instigam e realizam Eepel.

Estes lugares, assim como outros que podem seizhrcalo préprio centro
tradicional das cidades, figurados, por exempls, gelerias, nas grandes lojas de grifes, de
departamentos e/ou magazines, sdo marcados poradorexdticas que assimilam
caracteristicas da cidade pés-moderna, numa @lptyporcdo com seu tamanho e papel na
hierarquia urbana. Estas espacialidades conseguaimpara seus espacos consumidores de
outras cidades que se sentem pertencentes a @géessl destinados as praticas comerciais,
realizando a integracao de individuos de diferegtepos sociais e produzindo um espaco de
mundos que se tocam, mas nao se interpenetram.

Somado a isto, 0os maiores centros urbanos sdo cemtensede de areas
especializadas em determinados tipos de comérae eonsumo, produzidas para atrair
pessoas e favorecidas por concentrarem estabeldgosngue proporcionam uma otimizacgao,
naquele lugar, dos produtos e servicos oferecidgsim, ruas ou até mesmo bairros se
especializam na oferta de determinado tipo de pooddou servico, o que finda por
referenciar o consumidor que, mentalmente, mapkigar em que ele deseja estar. E o caso,
por exemplo, da Avenida Maua de Maringad que secesEdu na oferta de bicicletas e
servicos afins, ou da Rua Joubert de Carvalho, dvé@dgrande concentracdo de lojas e
oficinas especializadas em produtos eletronicos.

Neste momento, cabe ressaltar o fato de que, chmedratado, 0 consumo nao faz
distincdo de pessoas e de classes sociais, ptespnesesso todos tém os mesmos direitos e sao

vistos pelo mercado sob as mesmas prerrogativasucodores.
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E neste sentido que a mobilidade do consumo findka groporcionar aos
consumidores situacOes diferenciadas segundo or ampesitivo das pessoas, 0 que nao
necessariamente significa classe social. Destaaformdependente de que grupo ou classe a
pessoa pertenca, se ela estiver provida de rec@sod uma consumidora Otima na sociedade
contemporanea, apta para realizar a mobilidadexdsumo e experimentar os tipos de espagos
de consumo que esta condi¢éo lhe proporcionaregodd um sentimento de pertencimento,
mas que na realidade é a sua propria negacao. Pmagmnao esteja devidamente provida, ou
opte por nao realizar compras materiais, estegespauitas vezes acabam funcionando como
espacos de lazer, um sentimento de exclusdo sp@aé mascarado, nas palavras de Carlos
(2002), como consumo do espaco, ou consumo dq kegundo Lefebvre (2001):

Ja é bem conhecido o duplo carater da centralidag#alista: lugar de
consumo e consumo do lugar. (...) Nesses lugaraslegiados o
consumidor também vem consumir o espaco; o aglaloatas objetos nas
lojas, vitrinas, mostras. Torna-se razdo e pretgpdma a reunido das
pessoas: elas véem, olham, falam, falam-se. Rigaw e encontro, a partir
do aglomerado de coisas. Aquilo que se diz e sews@ antes de mais
nada o mundo das mercadorias, a gloria e a extasamlor de troca
(LEFEBVRE, 2001, p. 131).

Nestas condigbes, a mobilidade fisica e a mobiidatb consumo se
interpenetram, imbricando uma teia de relacOes mbiente materializado, mesclando
sentimentos, formas urbanas, compras e o processmmsumo em si, onde as pessoas
associam a necessidade e o prazer de comprar @ngorgem a satisfacdo de realiza-los num
espaco que lhes confira status, pertencimento pager que, ha maioria das vezes, significa
alienacédo. Este processo normalmente resulta emugiio de espacgos, concentragdo e
acumulacdo de capital nas cidades polarizadoragjaeto 0s respectivos lugares de seu
cotidiano permanecem em inércia econémica e naoaaha o ritmo da cidade polo.

No que tange a relagdo entre mobilidade do consumonobilidade centrada no
trabalho, esta corrobora a insergéo da primeiraogdo de mobilidade humana devido estar
também diretamente associadas, como é atestaddapelde que os trabalhadores também
sdo consumidores. A este respeito, o proprio Marafirmava que o trabalhador € também
consumidor individual de meios de subsisténcia paemter sua forca de trabalho em
condicdes de producgéo, fomentando o mercado esugmn Para ele “o consumo individual
do trabalhador continua sendo, pois, um momentorai@ducéo e reproducdo do capital, quer

ocorra dentro, quer fora da oficina, da fabric§1996, p. 205).
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Este ponto de vista é ainda fortalecido por outedsicos marxistas que, em seus
estudos sobre temas afins a esta pesquisa, configata condicdo dos trabalhadores. Neste
sentido, é importante considerar que, na contempatade, os trabalhadores ndo consomem
apenas para se manter em condi¢des fisicas decéxede suas tarefas produtivas, mas,

acima de tudo, para fazerem com que o mercado iseena dialética e constantemente.

A classe trabalhadora defronta-se com o capitalseficente como classe
explorada na producéo e criadora de todos os #loresmo dos valores
que séo a fonte de todas as formas de lucro e exieedocial; a classe
trabalhadora confronta-se também como massa deradargs, com as
partes do capital social total que produzem, ndid@mmais amplo, os
meios de producao necessarios (HAUG, 1997, p. 149).

Portanto, ser trabalhador significa também ser waoidor e produtor de valor,
comprometido com a acumulacgdo de capital que seafeor meio da apropriagdo da mais-
valia no mercado de trabalho. Assim, quando Rod@888) realiza a contextualizacdo do
desenvolvimento do processo do trabalho e da ndabidéi (centrada) na/da forca de trabalho
ao longo da histéria, desde os tedricos classidés oa contemporaneos, enfatiza a
racionalidade individual dos agentes econdmicoter@®cesso de submissédo do operariado.
Nesta perspectiva, a forca de trabalho se compont® uma mercadoria especial que produz
outras mercadorias por meio de sua acao diretatamd@sem por meio da riqueza e do valor
produzidos e acumulados neste processo.

Convém lembrar que esta reflexdo advém do augeskngolvimento capitalista
industrial, ou seja, da sociedade de produtorede an consumo, embora fosse processo
essencial, ainda ndo encontrava a devida relevaociparte dos tedricos.

Desta forma, a transformacédo do espaco econdmicexfdicada a partir da
mobilidade do capital e da for¢a de trabalho, uargaf endégena como foi denominada por
Gaudemar (1977) e também evidenciada por Harve84(18)05 e 2006).

Neste momento, cabe destacar o primeiro autor fijnesa

A mobilidade do trabalho pode ser aqui entendidacca mobilidade dos
homens (capitais humanos) quanto como mobilidadesdas servicos (dos
seus trabalhos)... Sendo mobilidade dos homen§, glartanto mobilidade
de capitais através do espaco e do tempo econ@dmigoacdes, formacdes
profissionais...) (GAUDEMAR, 1977, p. 113).

Legitimado por este autor, o presente trabalhoupsque a mobilidade do

trabalho refere-se a dindmica existente na divisédoial do trabalho, mas também ao
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deslocamento fisico dos trabalhadores que, em lolaso@aior e melhor condigdo de trabalho
e de remuneracao, partem para outras localidadeduitm de auferirem melhores condi¢cbes
de vida. Na verdade, o trabalhador enquanto detenpooprietario de sua forca de trabalho,
possui a liberdade de vendé-la a quem lhe ofe@enelhores condi¢cdes, muitas vezes se
sujeitando a mobilidade para atender ao propreetdos meios de producdo que fizer a
melhor oferta. E desta forma que se realiza a ioelbié da forga de trabalho, ou seja, quando
o trabalhador finda por exercer a mobilidade coartmé de sobrevivéncia por meio da venda
desta sua propriedade produtiva. Esta mobilidadie paontecer tanto de forma cotidiana e
pendular, tipica da micromobilidade, como de forrdefinitva como convém a
macromobilidade. Nota-se, aqui, a correlagdo existentre estas ordens de mobilidade
humana designadas como mobilidade centrada ndhabanobilidade fisica, assim como a
mobilidade do consumo. Afinal, quando um trabalhadora numa cidade e trabalha em
outra, ele ndo apenas aufere seu salario na segidatie, mas despende ali consideravel
parcela de seus ganhos, como foi evidenciado ezzG(2006).

Nesta perspectiva, o homem trabalhador é determicadho capital e como
portador de trabalho, além de potencial consumidomo o capital se desloca para onde seu
preco for maximo, o portador da for¢ca de trabadmoltém se move para onde permitir um
lucro 6timo de quem o emprega na apropriagdo da-wadia — independente do setor
econdmico em que esté inserido —, assim como f@anernhercado de consumo deste lugar.

Postula-se que na atual sociedade de consumo e dersistema capitalista €
compartilhado pelo trabalho e pelo consumo, ambo®locorando a acumulacdo de capital.
Assim, a mobilidade da forca de trabalho € a s@@ri mercantilizacdo e seu uso pelo
capital, onde os detentores dos meios de produeaddem mercadorias como meios de
subsisténcia e como bens supérfluos no intuito dtpiigr trabalho (forca de trabalho),
enquanto os trabalhadores vendem sua for¢ca ddhoapara adquirir mercadorias. Quando
esta dindmica é espacializada por meio da mobéidadtende-se que o capital utiliza isto
como forma de sua reprodugédo, inclusive produzied@produzindo espacos que sejam
condizentes com esta condicao.

A este respeito, Harvey (2006) afirma que as rela@spaco-temporais também
forjam estas situacdes, solapando com as condd@esitonomia produtiva do trabalhador.
Para ele a circulacdo do capital variavel — a nddile da forca de trabalho —, somada ao que
€ produzido pela producéo, pela troca e pelo coosdeixam o trabalhador sem condicdes
de controle deste processo. Por esta razdo odefemmde que o corpo do trabalhador deve ser

visto e entendido como relacao interna de um psachistorico-geogréfico de circulagdo do
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capital e da forca de trabalho. Afinal, a manutere@ reproducao do trabalhador é condicao
vital para a reproducdo e a acumulacéo capitadisste trabalhador também € consumidor,

fomentando o mercado da forca de trabalho, maséemabomercado em geral.

O capital se empenha continuamente em moldar gogate acordo com
seus proprios requisitos, ao mesmo tempo que alieanem seumodus
operandi efeitos de desejos corporais, vontades, necessidadeclactes
sociais em mudanca e interminavelmente inacabadgsdé parte do
trabalhador. Esse processo molda muitas facetasidia social como
“opcbes” em termos de sexualidade e de reprodugiaglta ou de cultura
e modos de vida... (HARVEY, 2006, p. 157).

Harvey escreve que, devido aos avancos dos meiostratesportes e
comunicacoes, as mobilidades nunca alcancaram kengpressividade como na atualidade.
Baseado nisso, o autor afirma que a mobilidadeagdat variavel ndo nos diz tudo, pois gera
condicOes de alta complexidade que mescla necdssiddesejos e luxos, onde este tipo de
mobilidade da populacdo € influenciado ndo apemasnpcessidade vital, mas também é
instigado por estilos de vida, simbologias, statusodas, determinando padrdes de trabalho,
de sobretrabalho e de consumo para todas as ctagsats, mas com um peso maior sobre as
menos privilegiadas que n&o tém as reais conddesender a estes apelos. E neste aspecto
que Harvey dedica um capitulo desta obra a “Aipalilo corpo e salario vital”, onde ratifica
gue as pessoas trabalhadoras se submetem asdegragital, de modo que a submisséo da
producdo pode, por exemplo, ser paga pela reatizagdesejos no plano do consumo. Ou
seja, as pessoas se submetem a condicbes expiwatmrirabalho para fomentar alguns
desejos que |hes sao instigados. Para Harveycastihcdo da sociedade atual € estabelecida
por variaveis que englobam pessoas, individualsiadentidades, estilos, etc., que tendem a
orientar agbes politicas da populacdo. Assim, aildable centrada no trabalho esta
intimamente vinculada com a mobilidade do consupmimcipalmente quando o espaco de
realizacdo da primeira € entre uma cidade poloa aidade dormitorio.

Em aspectos condizentes & mobilidade social comenorconstituinte da nogao de
mobilidade humana e sua relagcédo com a mobilidadmdsumo, importa relevar o fato de que
a primeira, muitas vezes, garante condicdes deidmoasel parcela da populacdo realizar a
segunda. Neste quesito, Rocha (1998) faz uma pettiga dos estudos de mobilidade social,
fundamentando-se nas escolas americana e fraRmsa, de uma forma geral, constata que a

mobilidade social ascendente ocorre de forma nositindente nas sociedades desenvolvidas e
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democraticas. O autor enfatiza que esta mobilidatlea 6tica marxista baseia-se na nogao de
classes sociais e a luta de classes ¢é a for¢cazrdesie processo politico.

Atualmente, a divisdo antagonica de classes nao katente como foi em outrora,
pois ha uma generalizacdo de condi¢cdes salarimitelectuais fomentadas, principalmente,
pelo advento da terciarizagdo, de onde emergeltieab@es mais qualificados, estaveis e
menos excluidos. Em contrapartida, a luta de dassebém acaba por ser minimizada e esta
populacao perde condicbes de uma real emancipacid, £condmica, cultural e politica.

Correlacionando este contexto com a mobilidadeothswwmo, pode-se pensar que
o individualismo da sociedade de consumo talvea seja negacdo da organizacdo das
classes e dos grupos sociais, 0 que reflete naBgéas desta luta que, a cada dia, fica mais
amena. Assim, também a perda de subjetividade elsoas em aspectos condizentes com a
formacdo e manutencdo de suas identidades por dmeioonsumo sinalizam para esta
fragilidade social. Neste sentido, percebe-se gugut ocorre nos dias de hoje, é que a luta
de classes foi tirada de cena, seja devido aoefdésuso desta categoria, seja devido ao fato
de que as proprias classes perderam sua identigadel” (ROCHA, 1998, p. 79).

E nitida a percepcdo que, mesmo néo se referimmkciisamente ao consumo,
esta adverténcia condiz com aspectos relevantes samtidade e pertencimento a grupos
sociais. Ou seja, é notério que a mobilidade dewom possui estreita relacdo com as demais
ordens de mobilidade humana, legitimando sua i&eespb esta nocdo e colaborando para
uma maior compreensao da organizacao da sociedade.

Além disso, a relacdo consumo-mobilidade sociaglrieste trabalho, refletida e
embasada em Baudrillard (2005), embora esta mabd#igeja, na maioria das vezes, ilusoria
e perceptivel no campo simbdlico do consumo e m@gsariamente signifique uma real
transposicao de classe na estrutura social. Por@mse pode negar que a mobilidade social
ascendente tem um importante papel nesta dinamaufgrindo a populacdo melhores
condi¢cbes de compras e de consumo, concedendaozbersdinanceiras para a ostentacao de
estilos de vida e habitos de consumo mais condigenbm 0s objetivos do modo de
producao.

Assim, a mobilidade social permite ao individuoimspmelhores condi¢cbes de
vida e consumir produtos que, de uma forma geéa, roduzidos para integrantes das
classes sociais mais abastadas. Este tipo de cormpanentemente minimiza as distancias
sociais e ameniza os conflitos de classe, poissimga a sensacdo de elevacdo e
pertencimento social por meio da posse de produigmais ou semelhantes daqueles que, de

uma forma geral, sdo destinados aos integrantesldases superiores. Porém, como ja
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ressaltado, as classes dominantes sdo determin@me®Em dos padrbes de consumo,
estabelecendo distancia entre suas formas de conswmdas demais classes por meio da
moda e da efemeridade, legitimando a hegemonialsoci

Tratando-se da insercdo da mobilidade do consurmcaswocdo de mobilidade
humana, justifica-se esta intencdo devido ao fatoreesmo que de forma sutil, Rocha (1998)
ja ter sinalizado esta dire¢do, embora ndo o teehbzado com tamanha énfase. Neste
sentido, o autor se refere a esta mobilidade quénadkd das demais ordens estudadas e sua
correlagcdo com os estudos de campo, legitimandteeacdo existente entre as mesmas. Em
sua pesquisa, percebeu que investimentos de capifakma de infraestruturas favorecem a
mobilidade do consumo devido ao facil acesso gosces que possuem maior quantidade de
capital fixo investido. Somado a isto, itens destono coletivo privilegiam estes espacos das
cidades polos em detrimento daqueles das cidadesa@updem suas areas de influéncia,
como é o caso estudado pelo autor entre uma cjs@idee uma cidade-dormitéfioonde a
primeira polariza, com seus espacos de consumopalggdo da segunda, favorecendo o
desenvolvimento de suas atividades e, consequemntiemeroduzindo novos espacos,

enguanto a segunda permanece numa relativa ireeestagnacao econdémica. Afinal,

No processo de producdo-reproducdo capitalista, omceatraco-
centralizacdo do capital, sua reproducdo amplielitajna ou incorpora os
capitais de menor magnitude, estabelecendo o d¢entto mercado. A
competitividade do produto comercializado no meocémtal é baixa. A

opcao do consumidor é se deslocar para mercadospraeentem maior
competitividade, maior diversidade de produtos éhamepreco. Deve-se
considerar, também, o rito que se estabelece pada @&s compras na
metrépole regional. Compras mensais de produtogsiitns até a compra
de bens duraveis de maior valor. Este fendmencept& uma importante
dimensao de mobilidade que incorpora aspectos ddidaale fisica no que
tange a circulagdo e consumo no circuito produtigpitalista (ROCHA,

1998, p. 137).

No que se refere ao espaco escolhido como objsta gesquisao autor observa
gue “um dos setores mais dinamicos da economiangeense € 0 comércio varejista. Aos
sébados ocorre um intenso afluxo de veiculos d®®umunicipios, fundamentalmente, para
fazer compras em Maringad” (ROCHA, 1998, p. 140).

Assim, no que tange a mobilidade social e ao cooswmautor também faz
mencdo a esta relagdo, explicando que esta dinafoiceem seu objeto de estudo,

influenciada diretamente pelo éxodo rural, proceps® auferiu para a populacdo migrante

% Londrina e Cambé, respectivamente;
4 Aglomerado urbano de Maringa-Pr: a producédo destaco serd melhor discutida no capitulo seguinte.
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melhor qualidade de vida e alteracdo nas suas ésng@d divisdo social do trabalho,
culminando numa relativa mobilidade social ascetedékfinal,

ele pode consumir mais, ‘ter mais coisas’ e issveq® como uma melhoria
em sua condicdo de vida, que pese o aumento dteisgo de trabalho e
diminuicdo do lazer... as necessidades sdo praaBized oS consumos
impostos por um estilo de vida consumista. Paraaelesercdo, mesmo que
de forma marginal no sistema de producao-reprodwi@omundo das

mercadorias, é visto como positiva (ROCHA, 1998 57).

Portanto, postula-se a inser¢cao da mobilidade dewno como ordem de estudos
da nocdo de mobilidade humana. A interacdo e faelale suas ordens sao latentes e
profundamente integradas viabilizando, na contearmdade, estuda-las de forma associada,
pois é nesta imbricagcdo que os espacos e a soeisdad(re)produzidos em seus aspectos

sociais, econdmicos, politicos e culturais.

Mobilidade
centrada
no trabalho

Mobilidade
do
consumo

M uobilidad e MOBILIDADE

tisica HUMAMNA

Mobilidade
social

Figura 04 — A mobilidade do consumo e sua inserc&a nocdo de mobilidade humana
Org: Ghizzo, 2012

Busca-se apresentar a relevancia desta nova ordesstddos de mobilidade
humana por meio de uma abordagem em gue se pgstila mesma é geradora de acumulo
de capital, assim como corresponsavel pela proddga&spaco geografico. A acumulagéo de
capital significa valorizagcdo por meio da aprog@aga mais-valia e, no que tange ao
comércio, estima-se que o mesmo também produz adoudel capital, pois realiza a

circulagdo da mercadoria, condicionando esta ajggw. Assim, Marx afirma:
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Essas mercadorias, a seguir tém de ser lancadasowie & esfera da
circulacdo. Trata-se de vendé-las, realizar sear eath dinheiro, transformar
este dinheiro novamente em capital, e assim sedepnevo...

A primeira condicdo da acumulagdo € que o cap#atsnha conseguido
vender suas mercadorias e retransformar a maite par dinheiro assim
recebido em capital (MARX, 1996, p. 197).

Ou seja, a apropriacdo da mais-valia imbuida nasaderias gera acumulacao de
capital, mas ndo apenas para este capitalistahpoiseste processo, outros capitalistas que
também dela se apropriam. “A mais-valia divideqsertanto, em diferentes partes. Suas
fracbes cabem a categorias diferentes de pesseastgem formas diferentes, independentes
umas das outras, tais como lucro, juro, ganho adailerenda da terra, etc.” (MARX, 1996,
p. 197). Assim, conforme a acumulacao se realizapitalista comercial vende a mercadoria
e retransforma em capital o dinheiro recebido & fationagdo da mais-valia nada muda em
sua natureza e nas condi¢des essenciais de acamulag

Marx continua enfatizando que o processo de pradtgéd de ser continuo e
estar, sempre, percorrendo as mesmas fases. “Utiedade ndo pode parar de consumir,
tampouco deixar de produzir. Considerando em stragreente conexao e constante fluxo de
sua renovagao, todo processo social de producgortanto, ao mesmo tempo, processo de
reproducao” (1996, p. 198). Neste contexto, a pgdo material dos produtos representa
uma nova producao fabril e o dinheiro que circulacfona como capital, servindo ao
capitalista como fundo de consumo. Por isso, odiinido salario do trabalhador é fonte de
acumulo de capital porque assim como o proprieggiapropria de mais-valia no momento
da producdo, o salério representa dinheiro consuqué amplia este valor da mais-valia que
volta ao capitalista por meio da transacdo comessim, além da mais-valia originada no
processo de producdo, o capitalista se apropria@éando salario pago ao trabalhador (na
forma de capital-dinheiro) que no mercado despesele salario com a compra de
mercadorias onde ha inserido mais-valia do trabedimeercial, o que ele denomina de “mais-
valia consumida” (MARX, 1996).

Mas este processo de acumulacdo de capital ndceoderforma regular, pois
produz concentracdo/centralizacdo de capital emanaldugares que mantém hegemonia
perante os demais. Smith (1988) designa este mmcesmo “producdo de espacos
diferenciados da geografia do capitalismo” e, neocdas relagcbes comerciais entre 0s
lugares, o autor afirma que esta dinamica produm Sistema espacialmente integrado de
troca de mercadorias, em relacdes monetérias, eilidé@es de crédito, até mesmo na
mobilidade do trabalho” (p. 129). Para o autorr@dpcdo do espacgo geografico se da pela
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mobilidade proporcionada pelas redes de transpertesmunicacdes, seja de mercadorias,
capitais, forca de trabalho e/ou consumidores, exeredo valor para os espagos conforme a
reproducdo que estes lugares conseguem auferisamnsestidores.

E no bojo desta discussdo que se sinaliza a matididio consumo enquanto
ordem de estudos de mobilidade humana, como formstratégia de producdo do espacgo
geografico, fomentando condi¢cdes de acumulacaapligat que privilegia cidades polos em
detrimento daquelas de suas respectivas areadldentia, e que acabam sujeitando suas
populacdes a se dirigir para as primeiras locaéidad fim de conseguirem melhores
condi¢cbes de compra e de consumo, normalmenteiasdoeas ao lazer.

Lipietz (1988) ja mencionou que esta concepcdo peete entendida como
economia de aglomeracéo, “onde empresas se instalasiderando acesso de trabalhadores
e consumidores” (p. 122). A reducéo dos custos fa@kdades de transportes estimulam
estas economias, pois quando um capitalista escwoitze localidade para investir, ele ndo
modifica facilmente esta localizagdo, mas ao cadotrdnstiga a melhoria deste lugar
buscando sua maior valorizacéo, o que normalmerda por se reproduzir também na forma
de capital coletivo, gerando uma reproducao amplddcapital. Exemplo deste tipo de acéo
sdo os investimentos realizados pelo capital povatu estatal que cria infraestruturas e
espacos apropriados para esta condicdo, melhorgadsportes coletivos e privados,
principalmente das regides metropolitanas.

No ambito desta discussdo é que 0s espacos denoorsio produzidos em
lugares de facil acesso, normalmente em centrdgimaais e subcentros de cidades polos, da
mesma forma que estas areas buscam atrair e favorecinstalacdo de galerias,
hipermercados e shoppings centers. No caso dekte®d) ha de se considerar também
aqueles destinados a um publico mais elitizadoes uiiliza transporte proprio, e por isso
normalmente se localiza em areas mais distanteoioo tradicional, mas de facil acesso,
pois na maioria das vezes se encontra as margendagas.

E neste sentido que a mobilidade do consumo tersgeraalizar de forma mais
contundente nas redes urbanas devido ao fluxo dsuoudores de cidades da area de
influéncia para a cidade polo. Harvey (2006) faz.este respeito, uma interessante
consideracéo, destacando que, como trabalhadaes@isumidores, os individuos tém sua
presenca, sua subjetividade e sua consciéncial&srjelo capitalismo o qual busca valores e
vantagens no mercado de trabalho e de consumo giordus desejos atraentes e do poder

fetichizador. Se, por um lado, a circulacdo dadade trabalho tem intima relacdo com a
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reproducao dos trabalhadores, a circulagéo de dmiaa assim o tem com a reproducao dos
consumidores e, ambas, sao corresponsaveis pelacamdo espacgo geografico.

Nesta dialética o espaco urbano passa a represpatte da totalidade da
dindmica do capital, sendo considerado o lugar egaispriado para que seu objetivo 6timo

seja atingido.

A descentralizacdo do capital encontra sua maideifger expressao
geografica no desenvolvimento urbano. Através dérakizacao do capital,
0 espaco urbano é capitalizado como espaco absdikitproducdo. A
diferenciacéo geografica devida a centralizacacaghital também ocorre em

outras escalas espaciais, mas ai 0s resultadosdoééio diretamente, nem
tdo exclusivamente, o produto da centralizacdo. dombinacdo de forgas
nao € em lugar nenhum tao “nitido” quanto podegi@eger na escala urbana
(SMITH, 1988, p. 197).

Portanto, a cidade representa e demanda um sisteyanizado de mercado de
forca de trabalho, mas também de produtos quersendiam pelo seu conjunto espacial
repleto de processos sociais, produzindo formapaces construidos, além de configuracbes
locais e regionais regidas por processos interoajue fomentam a competicdo entre
cidades e colaboram para a hegemonia das maiobes ae menores. Esta evolugcdo das
formas urbanas acompanha periodos do capitalismando as melhores condi¢des para si e
exacerbando condicdes de segregacio e exclusib. $ocieste sentido que o automovel, o
transporte de massas e a diminuicdo do tempo dmurper entre localidades trouxeram
maiores possibilidades de acumulacéo de capitatidasles maiores, enquanto nas cidades
das areas de influéncia a populacédo tem menos spcoe

As cidades maiores oferecem, também, aquilo quedrBland (2005) e
Featherstone (2007) denominam de fetiche urbanata’Be da constru¢cdo de uma
imaginacéo, de um espaco simulacro e de um sertbnaenpertencimento que, de fato, na
maioria das vezes € sua propria negacao. Harvéy' 2@ refere a este processo como uma
construcdo imageética da cidade em que uma novarauttom maior atencdo ao capital
simbdlico, a moda, ao design e a qualidade deuwidana séo instigados, mas que, por outro
lado, produz segregacgao e pobreza.

Sao0 estas paisagens que oferecem subsidios aasmidoes, principalmente
para os advindos de outras cidades que frequentamsmacos de consumo das cidades
maiores. Para Harvey (2007), a cidade pos-modeemw@vida por um complexo sistema de
signos e significagbes, onde circulam pessoas,tatepé mercadorias que realizam o

consumo. Neste sentido, lugares produzidos comacespde consumo funcionam como
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lugares com identidades onde as pessoas procuranceetrar, pois ha mercadorias que
representam todos os lugares do mundo, de vareg®pre gostos, oferecendo condi¢cbes de
comodificacdo e recomodificacao para seus freqderes.

Assim, o desfecho deste capitulo sinaliza para bilidade do consumo como
ordem de estudos de mobilidade humana que, intelagiom as demais, permite uma maior
compreensao da producdo e da dialética espaciabn@umo, na contemporaneidade, tem
assumido um papel que por muito tempo ficou velaths que demanda, neste momento, por
uma maior atencao, pois tem dinamizado a vida dasgas e a producdo e organizacdo do

espaco geogréfico.
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2. CIDADE E COMERCIO: A MOBILIDADE DO CONSUMO NO AG LOMERADO
URBANO DE MARINGA

O presente capitulo busca apresentar a relag@amntrércio e cidade com énfase
na mobilidade do consumo que acontece no aglomerdsino de Maringa. Para tanto, o
intuito é apresentar a producdo de espacos de roonsue representam centralidades
comerciais figuradas, entre outros, em lojas deard@mento, comércio de rua, galerias e
shopping centers.

Para Lefebvre (2000), a sociedade contemporanesypgsr um processo de
transformacdo denominado “revolucdo urbana”, erdatio que o mercado, a troca, 0
comércio e 0 consumo sao vitais para a cidade & @d@omem. Para ele, a sociedade néo
deveria ser considerada industrial, mas urbanaa”ffo espaco urbano torna-se o lugar do
encontro das coisas e das pessoas, da troca. Elmamenta dos signos dessa liberdade
conquistada, que parece a liberdade” (p. 22). Eatmapor esta perspectiva ele pressupde a
necessidade de estudar a cidade pelo seu valodlgmbvinculando os icones do comércio e
do consumo como lugares de encontros e de relag@ese estabelecem na sociedade.

Nesta tese, um dos intuitos esta centrado na cemgie das formas de comeércio
e de consumo de varejo e sua influéncia ha mob#iden consumo e a consequente producao
do espaco. Assim, importa relevar o conceito deécoim varejista que, para Corréa (1997?)
deve ser “entendido como atividade de distribug@enercadorias para consumidores finais”
e, embora esta classificagdo seja simplista, oraemdatiza seu papel enquanto parte
integrante do ciclo do capital e a consequente itapoia na reproducdo do sistema.

De uma forma geral, o comércio varejista procuimu,longo do século XIX,
atender & massa de assalariados, sendo uma forngaraetir o consumo da producéo
industrial e, ao mesmo tempo, a reproducdo sde@éem, ao longo daquele século e mais
especificamente no século seguinte, apés a Il @uédundial, conheceu-se uma
descentralizacdo do comércio varejista em novasdere espacos de consumo. Isso decorreu,
entre outros, do aumento do consumo de bens supgidbmo reflexo da melhoria da renda
da populacdo e o acesso ao crédito.

Os anos 1950 sdo um marco para o comércio vareggtianal, principalmente
pelo inicio dos supermercados, seguidos pelosrhgreados nos anos 1970. Porém, sao os
anos 1990 que representam a disseminacdo destaasf@momerciais pelas metropoles e
cidades meédias brasileiras, sinalizando esta dg@&ngomo uma nova forma de

experienciacado, inserindo o ludico no bojo destiecdes.
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O estudo de Vieira; Maia; Silva (2010) discute guearejo brasileiro tem dois
momentos principais: um antes e outro ap6s o Faad. Assim, no primeiro tem-se no pais
um mercado praticamente fechado aos produtos iagmst associado a uma inflacao
econdmica que protegia fragilidades do varejo |omaio baixa competicdo e concentracao.
Neste momento, a participacdo de corporacOes auemais era restrita, inclusive a
disseminacgdo de seus produtos. Salienta-se gquageutpresas conseguiram entrar no pais,
como o Carrefour, a C&A e o Mc’Donalds. Por outdd, o segundo momento € marcado
por grandes transformacfes que vao impor novo rdem@onsumo a populacdo, em que a
estabilidade econdmica e a menor correcdo moneténafavorecer o comércio varejista,
abrindo as portas do pais a importacdo e trazendosncompetidores, novos produtos e
estilos de consumo, inserindo o consumidor brasiles moldes do consumo mundial.

Consequentemente estas transformacdes trouxerawacdes e mudancas
também nos espacos urbanos. Centralidades parar aoasumidores tém sido
constantemente produzidas e a busca pelo lazernpatisismo e pela satisfacdo dos desejos
presentes no comércio e no consumo traz consigmhyi& da vida cotidiana moderna.
Assim, passa a ocorrer uma refuncionalizacdo derrdetadas areas e espacos, influenciada
pelas mudancas da sociedade, metamorfoseandatuestirbana das cidades.

Durante muito tempo, salienta Carreras (2009), @grgéia do comércio e do
consumo derivou da teoria de Walter Christaller389 No entanto, observa-se, hoje, uma
mudanca deste escopo, marcada pela complexidguledEsso do consumo e da estruturacao e
producéo das cidades e das redes urbanas. Affnespacos de consumo tém transcendido sua

territorialidade tradicional, incorporando outrasensdes e, neste sentido,

Y claro se h& ampliado el concepto de consumo a paxessos
socioculturales que incluyen la transformacion dekeo através de la
contemplacion, del paseo, de la apropriacion siicddle los lugares, de los
objetos y de los proprios consumidores. Se trataotheretar lo que se ha
definido como la sociedad del espetaculo (CARRERABY, p. 47).

Assim, 0 comércio e o consumo ndo sao temas bandés senso comum, mas
complexos, que demandam reflexbes e estudos queradalém do circuito econémico,
perpassando por questdes culturais, urbanas,cpslié sociais. A cidade €, neste sentido,

producdo, condicdo e meio para as relacfes sodimisespaco que permite a propria

®> O Plano Real foi um plano de estabilizacdo ecocdémacional lancado em Abril de 1994 pelo goverao d
Itamar Franco (VIEIRA; MAIA; SILVA, 2010, p. 42).
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realizacdo do ser social que, movido por emoc¢é&®ejde cotidianidade, acelera a producéo e
a acumulacao de capital.

No escopo desta discussdo, releva-se o tema ceaidsih tese: tratar da
mobilidade do consumo e da producdo do espaco @emygrenfatizando as cidades e 0s
espacos de consumo do Aglomerado Urbano de MaRRy@AUM) formado, além da cidade
polo, por Marialva, Paigcandu e Sarandi.

Localizada na mesorregido norte-central paranaeasw regido teve sua
colonizacdo pautada na cultura cafeeira, principatm entre as décadas de 1940 e 1960,
quando recebeu um grande fluxo de migrantes pasilsmineirds Porém, a década de 1970
foi marcada, no estado, pela modernizacdo consmvadia agricultura, que refletiu em
profundas transformacfes nos espacos rural e urigaaado eclodiram cidades interioranas
como Londrina, Maringa, Umuarama, Cascavel e P@rassa. Destas, destaca-se, neste
trabalho, a cidade de Maringa que, juntamente c®memais cidades do AUM, forma uma
mancha urbana praticamente linear e ininterruptzidade de Sarandi, por exemplo, esta
conurbada com a cidade polo e as cidades de Mar&alRaicandu em intenso processo de

conurbacéo fisica. (mapa 01)

O aglomerado em questdo é composto por municipstiatds, em que sao
nitidas as diferencas de concepcéo do tracadoistigaroriginal, diferencas
estas que se relacionam com o0s papéis previstas mta um dos
assentamentos. Dentro dessa perspectiva de plarmgmnegional, levada a
cabo pela companhia colonizadora, Maringa tornarsepolo e Marialva,
Paicandu e Sarandi tornam-se centros de apoio, imter@ssante rede de
cidades do norte do Parana. (MENDES, 2006, p. 13)

Esta area escolhida para estudo foi privilegiada tpo recebido, nas ultimas
décadas, importantes investimentos do meio té@ioeio técnico cientifico informacional, o
que favorece a mobilidade de pessoas, mercadociagitais, proporcionando uma integracao
desta espacialidade com a internacionalizacdo edcade consequentes alteracées na

organizacao das cidades e nos modos de vida dssages

® A colonizacéo da regido e a formacdo de sua rdmna ndo serdo discutidas neste momento devigogen
sido amplamente trabalhadas em outra ocasido (GBll2006), quando enfatizou-se, além da colonizagéo,
desenvolvimento da regido e de sua rede urbanadmubs planos de governo das décadas de 1970,e1980
1990 (baseados nas teorias de Francois Perroux éValéer Christaller e no Anel de Integracdo,
respectivamente), corroborando a producdo da cidad®laringa como importante municipio fornecedor de
bens e servigcos para sua populacdo e a de sudedirguéncia.
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Mapa 01: Localizacdo do aglomerado urbano de Maringg destaque a &rea urbana

Datum: Sad 69
Base: Spot 2010

Elaboracédo e organizacdo: Moreira, Dimitri S.; Ghizo, Marcio R.;
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A este respeito, Barata Salgueiro (1999) ja erdatigue, na contemporaneidade,
as relagbes entre cidades centrais e sua hintexlémdam uma nova dimenséo, acolhendo
funcdes e processos globais ligados em redes, saagovisiveis no setor terciario e nas
novas centralidades emergentes e polos comergass disputam clientes, uma vez que os
novos padrdes de mobilidade acabaram com a exidad& das areas de mercado dos pontos
de venda definidos pela distancia aos consumid@pe226).

No que tange a area de estudo, em momento anf@tiZzZO 2006), constatou-
se que a mobilidade do consumo acontece em prapoglativamente alta, sendo os
municipios do AUM os que a realizam em direcdodade polo de modo mais contundente.
Neste sentido, o presente capitulo centrard di8esssobre os temas que foram aqui
apresentados em trés momentos: no primeiro o enéuttatar do comércio e do consumo na
|6gica capitalista de producéo das cidades, eafadiz 0 AUM, seu desenvolvimento desigual
e combinado e algumas caracteristicas da evolugagochércio. A seguir, 0 intuito €
apresentar resultados da pesquisa de campo realjgatb a consumidores que aventam

sobre a mobilidade do consumo no AUM e as demdisnsrde mobilidade humana.

2.1 O comércio e 0 consumo na produc¢édo da cidade

O sistema urbano, ou a sociedade urbana, como Wefebdefine, € a propria
sociedade de consumo guiada por valores que tomarata do modo de vida das pessoas,
pautado no comércio de bens e servicos que integagora, 0 cotidiano social. Esta
transformacéo € acompanhada de novos valorescestéticulturais, novas formas espaciais
e, consequentemente, novos estilos de vida. A&gng como os automoveis e/ou o conforto
dos eletrodomeésticos e eletroeletrbnicos, além dodomglobal de necessidades e
superficialidades, inserem no homem contemporameotmo de consumo induzido.

A respeito da importancia do urbano no processcodsumo e no modo de vida,
George, ja nos anos 1960, mencionava o poder drepelas cidades e seus espacos, 0 que
refletia, consequentemente, na mobilidade do coas@nautor citou, por exemplo, que a
populacdo que vivia a margem e na periferia dasnemicidades sentia-se instigada a visitar
areas de consumo em funcdo do ladico. Afinal, dea dorma geral, a vida urbana é
consumista, pois “... o préprio fato de morar ndade € fonte de formas de consumo e de
procura especifica de servigcos” (p. 92).

A vida urbana, portanto, implica novo estilo deavelnovos padrbes de consumo

num limiar de luxo e uma espécie de prestigio, npreacupacédo de insercéo social, onde a
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comodificag&o torna-se objetivo de vida. Afinals madades estabelecem-se as mais intensas
relagbes sociais, num contato entre as mais dweskesses, produzindo um mundo de
sujeitos que se interagem como diferentes atoressguocam, se percebem, se olham, mas
que, concomitantemente, vivem realidades distirtas) situacdes por vezes antagonicas.
Porém, no cotidiano da cidade estas diferencasns&oaradas e tendem a desaparecer, ou
pelo menos minimizar, principalmente nos espagesadzas centrais e/ou de centralidades de
consumo, pois, ali, todos se aproximam e possuemmesmos Vvalores enquanto
consumidores e 0 que os difere € o0 poder de conwaentanto, sejam possuidores ou
despossuidores, todos consomem, desde produtasaisigs réplicas, e desde os espagos de
consumo ao consumo do espago.

A cidade atual com seus signos de poder figuradoge outros, nas formas
comerciais, possui varios significados, assim cdomgdes. Mas cada forma materializada
tem também sentido que expressa esséncia e cont&sglm, a sociedade urbana é o local
socialmente privilegiado para funcdes produtivaslee consumo, lugar de encontro do
produtor, da mercadoria e do consumidor, de mo@oagcidade contemporanea esboca uma

estratégia global, onde

uns fardo entrar para a pratica e concretizardoatma sociedade de
consumo dirigida. Construirdo ndo apenas centnogmais como também
centros de consumo privilegiados: a cidade renovimsiaordo, tornando-a
“legivel”, uma ideologia da felicidade através amsumo, a alegria atraves
do urbanismo adaptado a sua nova missdo (LEFEBY&H,, p. 32).

O fenbmeno urbano é muito complexo e, no que caorcad consumo, engloba
muitas particularidades que se transformam, panmaieaa (2008), em varios problemas
subdivididos em quatro grandes campos. Para gbeineiro campo € a mudanca no setor
produtivo, marcada pela deslocalizacao industgllb@lizacdo) que, com a instantaneidade,
rompe com a logica espaco-tempo classica. Comaqgaogscia, vé-se uma fragmentacéao do
processo produtivo, uma maior terceirizacdo e palszacdo da demanda tipica da
acumulacdo flexivel. Isto favorece a proliferacaosdciedade em rede pautada no consumo
como reorganizador do sistema produtivo, das dic@snsociais e da propria producdo das
cidades. O segundo campo refere-se as mudancaxiedale, ou seja, a fragmentacao da
familia e a proliferacédo de unidades unipessoassimgividualizam o consumo urbandsto

gera uma nova divisdo da sociedade, mas nao conbaseaexclusivamente econdmica, mas

" O autor menciona como exemplo os apartamentosndguarto, os restaurantsslf-servicesosfast-foods o
uso e consumo de produtos congelados, etc.
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que infere em novos ritmos e tipos de consumoré@ite campo de mudancas € em relacao a
concepg¢ao do tempo que, segundo o autor, trata-seudancas no tempo da cidade, com
flexibilizacdo dos horarios e maior comunicacadats os tipos. Exemplo sdo os horarios
de consumo diferenciados, como os shoppings, aarhgrcados e as lojas 24 horas que
atendem as novas demandas de mercado, somadoehcldedo do horério de trabalho que
intenta ter estabelecimentos comerciais em funoi@méo quando a maioria das pessoas esta
ociosa. Por fim, as mudancas no campo do espa@raj®o, marcadas pela densificacéo
urbana e pela paisagem turistica das cidades cowvaedo de areas e processo de
gentrificacdo. Isso tende a coincidir com as teo@&nda cidade pds-moderna que sugere
novas, diferentes e exclusivas paisagens. Destaafoa cidade investe no intuito de atrair
investimentos produtivos, imobiliarios, turisticosu de qualquer outro tipo e,
consequentemente, consumidores.

Estas transformacdes que Carreras (2008) retrattasd@imente identificadas nas
maiores cidades e acarretam um novo ritmo de vi@@@pulacéo, trazendo complexidade na
compreensao do urbano e interferindo diretamenteotidiano do cidaddao que, na maioria
das vezes, permanece alheio ao que esta acontecemalsiderando que a maioria destas
literaturas ndo é nacional e/ou possui como paramaina grande metropole, importa
relativizar que o espaco de andlise que a pregedguisa privilegia, embora ndo seja da
mesma escala, possui sinalizagbes nesta direc8on &®mMO espagos cujas producdes
caminham neste sentido, principalmente aquelegddde polo.

Estas questbes mencionadas por Carreras (2008)mpade relativamente
percebidas. Que o modo de consumo tem recebidesforiuéncias da globalizacéo é fato,
inclusive nas cidades pertencentes ao AUM, alteraosl modos de vida e as formas de
consumo da populacdo. Exemplo disso é a quantidadmarcas de produtos e franquias
globalizadas que se fazem presentes na prefer@oc@iblico consumidor e que ocupam
espacos principalmente no centro tradicional e simgpping-centers da cidade polo, o que
insere esta populacdo na possibilidade de um &dio de consumo. Assim, cada vez mais a
populacdo consumidora do AUM cede ao modelo imppsia sociedade de consumo e
demanda, por exemplo, pelo consumo individualizggosonalizado e exclusivo, inserindo
um grande peso social neste processo.

Quanto a fragmentacdo da familia e a formacdo déades unipessoais, o
comeércio e o consumo também se privilegiam destaantas, pois elas implicam alteracdes
nas formas de consumo e na producéo da cidade.oGwvo padrao de vida das pessoas ha

também a producdo de uma nova paisagem urbananquegue se refere aos espacos
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comerciais que contemplam a demanda deste novd garfpopulacdo, é marcada por
estabelecimentos como restaurantidjveryse lavanderias, além de uma nova forma de
oferta de produtos que contemplam suas necessjdades refeicbes semiprontas e
enlatadas. Estas alteracOes afetam, além dosdgestabelecimentos comerciais, também a
organizacdo daqueles tradicionais, como 0s supeat@s e 0S shopping-centers, sempre
atendendo as novas necessidades do consumidoadae/€z tem menos tempo. No caso de
Maringa, a proliferacdo de estabelecimentos comiercjue atendem esta demanda tem se
acentuado ano a ano, demonstrando que a cidageosé@a do modelo mencionado.

No que se refere as alteragBes no tempo da cidatkes vém se tornando uma
constante. Maringa possui varios tipos de estaipedmtos comerciais que aderem a horérios
de trabalho mais flexiveis. Porém, os mais reptatieas sdo o0s hipermercados e 0s
shopping centers, exatamente aqueles que exerceior pader de atracdo para oS
consumidores que realizam a mobilidade do cons@ferecer a populacdo a possibilidade
de realizar compras no horéario em que estd ocimse-se um convite ao lazer e uma
estratégia do capital. Afinal, o que antes podsen por exemplo, uma acédo individual,
podera se realizar como uma forma de passeio eitidafsta questdo é também ratificada
pelo ponto de vista dos empresarios entrevistadaetbr de shoppings, 0s quais atestam que
o horério diferenciado permite a visitacdo da feargue finda por concentrar as compras da
semana numa atividade ludica e em um ambiente mp®Eiona conforto e bem estar. Esta
situacao €, ainda, legitimada devido o poder qosganizacdo comercial de Maringa tem no
que concerne ao horario de funcionamento do coméas cidades pertencentes ao AUM.

Neste sentido, estas cidades possuem seus respectimércios funcionando
conforme o horario estabelecido pelo sindicatoorai sediado em Maringa — Sindicato dos
Lojistas do Comércio e Comércio Varejista de MatimgRegido (SIVAMAR). Ou seja, de
uma forma geral, todo o comércio de rua das cidadedicalizadas funciona no mesmo
horario da cidade polo e, consequentemente, caap@acado consumidora queira, em seu
horario de descanso, seja a noite, aos sabado@mgtmrou feriados, realizar algum tipo de
compra, praticamente se torna refém deste tipo deabeecimento localizado
privilegiadamente em Maringa. Isso denota uma &elage hegemonia desta cidade em
relacdo as demais do aglomerado urbano, pois f@amentesenvolvimento desigual e
concentra capitais provindos do comércio de sutetémdia. Segundo A. D. L. (20f1)go

8 No intuito de garantir o anonimato das pessoaseistadas dos estabelecimentos comerciais, asdesia
comerciais e/ou sindicato do comércio, as refeadnutilizardo apenas as letras iniciais do nomeptatm do
entrevistado;
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todo sdo dezenove municipios vinculados a estdagfudo horario de trabalho, englobando
doze mil empresas de comércio da regido e maisrsketle Maringa, com um total de oitenta
e oito mil funcionarios formais do comeércio dividedem cinquenta e cinco mil pertencentes
aos municipios fora da sede e trinta e trés mibamga.

Antes desta regulagéo, era muito comum o0s estalelietos comerciais das
cidades vizinhas de Maringa funcionarem em horadiéerenciados. Como muitos destes
comércios sdo familiares, onde parentes ou fundmn&ree lance sdo contratados
esporadicamente, o comércio funcionava além doribondrmal, aos sabados a tarde e aos
domingos e feriados pela manh&, o que fomentavarafas e garantia condi¢coes da forca de
trabalho destes municipios prestigiar o comércisuis proprias cidades apds o seu labor.
Porém, com esta normatizacdo, houve uma mudan¢a c@smportamento de consumo, e
cada vez mais os trabalhadores que ndo consegaépare€ompras em horario comercial se
sujeitam a realiza-las nos estabelecimentos denigkague assim o permitem, como € 0 caso
dos shopping centers e hipermercados, favorecendoaentracédo de capitais na cidade polo
e a hegemonia do setor perante o AUM que funciegarglo suas diretrizes.

Por fim, no quesito abordado por Carreras refer@stemudancas no espaco
urbano, a cidade de Maringa também vem se desemduv Importa, neste momento,
mencionar a producdo dos espacos comerciais eualifeacdo de areas com vistas a se
aproximar das tendéncias da cidade p6s-modernanAsss Ultimos anos a cidade conheceu
um salto no desenvolvimento de formas urbanas combipermercados e os shoppings
centers. Exemplo foi a chegada de hipermercadosp @s redes Walmart e Muffato. Além
dessas, ratificando este tipo de producédo do eshagoe, em meados de 2011, o anuncio da
chegada do Grupo Angeloni do mesmo segmento, pogyasa instalar sua primeira loja na
cidade em 2012. Quanto aos shoppings, Maringad domj& com cinco empreendimentos
(Mapa 02), sendo o Avenida Center o mais antiggyige pelo Maringa Pafkque, como o
primeiro, localiza-se no centro da cidade. Na poigéste ha o Shopping Cidade e no outro
extremo o Catuai, que funciona como um shoppingmay De menor expressdo Maringa
conta ainda com o Boulevard Mandacaru, que € urppshg de vizinhanca. Estes tipos de
producao sdo exemplos de empreendimentos do camenajista que findam por colaborar

com a mobilidade do consumo e a produc¢éo urbahadega.

° No inicio este shopping foi denominado Aspen PRO«ém, mudancas do grupo gestor alteraram o nome d
empreendimento.
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Mapa 02 — Localizac¢do dos shoppings centers de Maga — Julho de 2012
Base cartogréfica: Prefeitura Municiapal de Maringg 2010;
Org: TOWS, R. L., 2012.

Além destes exemplos sobre as mudangas no espagoouré preciso também
destacar a renovacdo de areas, conforme saliep@addCarreras (2008). Neste caso, a
producdo do Novo Centro da cidade de Maringad dubem este processo, assim como o
projeto de revitalizacdo da Rua Santos Dumont.i@gwo caso trata de uma area pujante da
cidade, onde edificios residenciais e comerciaipaim um espago que antes era destinado ao
patio de manobras da Rede Ferroviaria Federal 8AFSA. Diante de um jogo de interesses
politicos e econdmicos, a Prefeitura Municipal darikga iniciou, no inicio dos anos 1990,
as obras do atual “Novo Centro”, que se constituina retirada da estacao ferroviaria e patio
de manobras da RFFSA do centro tradicional da eid&d obra, projetada por Oscar
Niemeyer, previu o rebaixamento dos trilhos dadiférrea e a construcdo de trés grandes
quadras que privilegiariam, além de moradias, coimés servicos, também espacos para
esporte, lazer e cultura. Porém, por interesseslitta municipal, e seguindo ditames da
concepcao neoliberal, o projeto inicial foi profaniente alterado e 0os espacos que seriam

destinados ao consumo coletivo foram privatizadositealmente, vem sendo objeto de
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investimento de pessoas das classes mais abaste@aspmo moradoras de apartamentos de
luxo, seja como especuladores imobilidrios que sterm em aluguéis de unidade
unifamiliares. Somado a isto, o Novo Centro trourea nova concepgcao de equipamentos
comerciais para esta regido da cidade, com a cgastide edificios e a instalacdo de muitas
lojas, hipermercados e afins. O segundo caso reéera um trecho de importante rua
comercial do centro tradicional da cidade quealast proxima dos dois shoppings centrais
de Maringa, e mediante as inovacfes destes equipasnese vé diante da necessidade de
passar por uma nova caracterizacao, aumentandwodeu de competitividade e atendendo a
demandas contemporaneas, pois tem, a cada dianpi@aso uma diminuicdo do movimento
comercial e percebido uma tendéncia dos consunsdgreeferirem frequentar os
estabelecimentos mais modernos que oferecem oplgdberarios, seguranca e lazer, entre
outros, normalmente localizados nos shoppings ente

Neste contexto, a atual forma de organizagéo eupémddas cidades aproxima
fisicamente as pessoas, instigando nelas o des&ogpe pode |Ihes oferecer e, ao mesmo
tempo, proporcionando uma experiéncia de hipeidag, incitando novos comportamentos
sociais e novas formas de uso e apropriacao dgadpgitimando a mobilidade do consumo.

Barata Salgueiro; Cachinho (2009) também compartitteste pensamento,
afirmando que tudo isso se torna exacerbado peéasapidas que favorecem a mobilidade
de fluxos, imbricando entretenimento e consumodaasformas urbanas, contribuindo para
que as pessoas tenham acesso aos novos espacosidqu®de sintam-se instigadas ao
consumo. Para os autores, “é também aqui, em atebiggrofundamente artificiais e
simulados, verdadeiras réplicas da cidade nostalgidesejada, que um grande numero de
individuos-consumidores encontra refagio para fea#s as suas necessidades de
abastecimento, consumo e distracdo” (p. 10).

Estas mudancas nas estruturas e nas formas urbaeagroduzem uma nova
paisagem acontecem nas cidades onde a dindmice &etaz e as alteracdes nas relacdes de
consumo sdo mais facilmente absorvidas, tanto pelosumidores como pelos empresarios
do setor, ratificando o papel da terciarizac&o.irAss a cidade de Maringa que, desde sua
génese, foi planejada a se tornar um centro debdigtio de comércio e de servicos para toda
a populacéo de sua area de influéncia a qual,inimjnranscendia o territério paranaense no
sentido Oeste/Noroeste, abarcando também partaudbestado do Mato Grosso do Sul. Em
entrevista realizada com empresarios do setor, pElgsios demonstram esta importancia,
como foi relatado por D. B. (2011), J. L. P. (20EL)R.C.N. (2011). Mencionando o

depoimento do primeiro, ele destaca que
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... pra falar do dinamismo do comércio de Maring#&etiso retroceder até
antes de quando n@s iniciamos. Por qué? Porqumércim de Maringa era
a chamada “ponta de linha”, ou seja, nds éramdinaolponto avancado do
interior do estado que abastecia o Mato Grossguerals regides proximas
no setor atacadista. Entdo o primeiro setor foetdMaringa foi o comércio

atacadista. Porque nés éramos um centro distriuéaaiddo havia grandes
empresas, a J. Alves Esteves Verissimo, Casas félorsiacaddo... que
foram se formando nesse setor de atacado. Evidenteno comeércio

varejista da cidade foi crescendo, por ser um poleela propria cidade
crescer também. Por isso digo que Maringa nasaeugoeomércio. Entéo,

hoje estamos numa area de desenvolvimento do cionggre estamos quase
na posi¢cao anterior, mas talvez ainda melhor, masarrelacdo diferente...
O comércio da cidade esta bem significativo, estd hcima da média do
Parand, e bem acima da média do Brasil...

Atualmente, esta territorialidade da area de imiti@ de Maringa € mais

complexa do que foi em outrora, pois rompe comtéimfisicos. Porém, no que condiz a sua

espacialidade, a cidade ainda possui uma consgléraportancia no fornecimento de bens e

servicos, principalmente para a populacdo parara&egundo a REGIC (2008)seu raio

de acdo age de forma mais intensa no sentido nornde a cidade encontra menor

concorréncia com outros polos, seguido do oestd,eosde 0s municipios de Paranavai e

Campo Mourdo também agem como cidades relativaniepertantes. Ja no sentido leste

seu poder de influéncia € bem menor devido a cogrecia com a cidade de Londrina e, em

menor proporgdo, Apucarana.
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Mapa 03 — Area de influéncia da cidade de MaringafR em 2008
Fonte: REGIC, 2008

1% Estudos desenvolvidos pelo IBGE para a identificatas Regides de Influéncia das Cidades;
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Mas esta influéncia que as cidades terciarias ereobre aquelas polarizadas
vai pra além de fornecedoras de bens e servicogsigglmente nos ultimos anos, quando
findam por assumir um novo papel, a saber, o dpgpcmnar experiéncias. Assim, cidades
polos sdo centros de consumo e, relativamente, xperiéncias simbélicd§ onde o
espetaculo e o signo sdo passiveis de consumalafleciatual €, neste contexto, uma nova
forma de um antigo tipo de consumo: do espacgo orban

Sob a demanda do mercado as cidades oferecem,adéouma geral, distracao e
divertimento a populacdo, uma forma de compor cadiga. Até o século XVIII o comércio
varejista tinha como funcédo social abastecer alpgfa sob o principio da necessidade; ja no
século XIX ele se caracterizou pela especializagdortalecimento comercial a servigco da
industria e, no século XX, se tornou atividadediatia devido, entre outros, aos novos tipos
de estabelecimentos comerciais e ao comércio camoaf de lazer. Neste momento, o
comércio ganhou espacos fechados e cobertos, m foriadas centralidades pelo capital
privado visando atender as demandas de um novd gerfpublico consumidor. Assim,

entende-se que estudar o comércio e 0 consumaoeseatar a cidade é inadmissivel. Afinal,

A relacdo do comércio com a cidade perde-se node®@ nem todas as
cidades sao “filhas do comércio”, como propds H@&irénne, a verdade é
gue em nenhuma civilizagdo a vida urbana floresegn a sua influéncia.
Além do abastecimento, este cumpre muitas outragés. O comércio faz
parte da razdo de ser da cidade; viabiliza a siséeria, explica a sua
organizacao, justifica muito do movimento das passque a habitam, ou a
ela ocorrem periodicamente (CACHINHO, 2002, p. 319)

Portanto, estudar o consumo e 0 comércio é muigmitante para a geografia.
Muito ha para se investigar, principalmente pesguiginculando estes temas ao viés da
geografia critica. Mas, para isso, deve-se padiradiculacdo entre as relagbes sociais de
producao e reproducdo da cidade para alcancatiéaald urbano. Por isso, autores como
Carlos (2001), Lefebvre (1991) e Ortigoza (200h)ree outros, sinalizam explicar o urbano
pelo cotidiano, onde o espaco é produto e condledtas relacdes.

A geografia do comércio e do consumo € uma redidsa praticamente todos 0s
niveis e tamanhos de cidades, mas é mais exaceraqdelas de maior concentracdo humana e

de capital, principalmente as que possuem carstgtas de centros metropolitanos terciarios.

11 Entende-se que as cidades polos, das grandes diasmproporcionam experiéncias simbélicas para a
populacdo de sua area de influéncia. Porém, edtasefativas, pois os tipos de experiéncias difgdean-se
principalmente devido a quantidade e forma de tnwesto de capital em cada cidade. Ou seja, cidades
mais investimentos proporcionardo experiéncias dgnitude maior que aquelas onde ha menos invegtimen
Contudo, todas oferecem este tipo de realizac&mpkpara as pessoas que para elas se dirigem.
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Afinal, € ai que se encontram diversas forcas nppelem esta geografia, como o poder publico
que estabelece regras, o0 setor privado que orgar(isgproducao dos lugares e as pessoas que
lutam na tentativa de se apropriarem destes espagesos primeiros mantém hegemonia. E da
relacdo entre estes agentes sociais que a idedllogiaonsumo se realiza, produzindo e
dominando o cotidiano. Esse pensamento induz dragés do espaco urbano como resultado
das relagbes das pessoas e dos grupos sociamldaiaecidade mais que uma materialidade, mas
a propria humanidade do homem (CARLOS, 2001).

Nestas condicbes, o lugar torna-se tado importanientg a mercadoria e
proporciona, também, o consumo do espaco. As pessmaconsomem apenas mercadorias,
mas as compras significam novas experiéncias, rag\pdr sentimentos e prazeres. Isso leva
as pessoas a se identificarem com a cidade e coespEcos de consumo, com lugares
surreais, que funcionam como significantes e quecean ser um tipo de prolongamento de

suas casas.

Considerando que a nossa sociedade, fundada nacgmde mercadorias,
passou dcser para oter e para goarecer ou seja, degenerou, pode estar
construindo espacos que, cada vez mais, tendemapanagenacdo, para o
parecer, para o espetacular, palavra que, alids, sendo utilizada por
alguns autores para adjetivar esta sociedade em feuma mais
desenvolvida, uma vez que nela “a economia subnétesumas proprias leis
a vida humana”, conforme Guy Debord, e é atravésultara “de massa”
gue os novos valores séo difundidos (PINTAUDI, 2G02.01).

Neste contexto, as pessoas desejam mais que measadoas um modo de vida,
e 0 consumo passa a significar um elemento do isea dia. Como nos alerta Cachinho;
Barata Salgueiro (2010, p. 05) “Um café, uma pragsa boutique, a cidade em si, tem de se
dirigir cada vez mais as pessoas nao como simypiggds, mas como experiéncias activas.”
Isso pode ser retratado no depoimento de um codsuna qual relatou:

Normalmente, aos sdbados almoco fora com minhaaspmeus filhos. De
la vamos ao shopping, pois sempre temos que conglgaima coisa.
Ficamos a tarde toda e voltamos somente a noitem&s$mo comemos
alguma coisa. No domingo, vamos a igreja e de tdogaalmocar fora. Dai,
passamos novamente no shopping e s6 saio pra &gommromisso ou no
final da tarde, pra voltar pra casa. Por que np@hg? Tem de tudo: gente
bonita, coisas da moda, mercadorias de todos os, taambiente limpo e
agradavel. Nao troco por outros lugares, e eu gaeondo pago mais caro
por isso. Tem seguranga, prazer, cultura. O prezmésmo de outras lojas,
mas as condi¢cdes de compra sdo muito melhoreseQués que compro é
no shopping. Depois que comecei a comprar |a, eedaompro mais.
(Homem, 45 anos, comentando porque frequenta @sipmda a semana)
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Nota-se no discurso que, tomando o shopping conempbo de espaco de
consumo, realmente ele proporciona uma experiénegacontagia significativa parcela de
seu publico, passando a fazer parte de suas vidasseus cotidianos. Afinal, &€ perceptivel
que o motivo da ida ao shopping, neste caso, néessage a mercadoria ou ao produto a ser
adquirido, mas principalmente ao espaco a ser érggdo e a experiéncia que ele
proporciona. Ou seja, € 0 espacgo que conduz o spdsua mercadoria e ndo o inverso.

No entanto, na producdo dos espacos de consumoalzaque simplesmente
producao de formas urbanas. Mas, nestas formasse&rfuncdes, ha relacdes sociais, assim
como nas mercadorias e no proprio espagco que tangbéma mercadoria, fomentando
condicdes de reproducédo ampliada do capital.

Conforme exposto anteriormente, o setor terciarilmas especificamente o
comércio, também favorece a manutencao do sistegentdnico e, no que tange ao AUM, o
mesmo também corrobora esta assertiva. Assim, godérmar que o AUM é formado por
municipios onde a forca de trabalho empregada moémo contribui nesta forma de
reproducdo do sistema, seja materializada nas dwiaa, seja no exercicio do comércio ou
na prépria producdo destes espacos.

A cidade de Maringa e os municipios que comp&em aggomerado urbano
possuem um relativo dinamismo deste setor, compapalacdo empregada formalmente que
representa importante participagdo na economisomadi Por outro lado, a respeito da
informalidade, ndo ha dados oficiais, mas apenadopode vistas de pessoas ligadas a
organizacao do setor. Por isso, € mister menciasanformacfes advindas dos presidentes
das associagcbes comerciais e sindicato varejistAlidd sobre o assunto. De forma geral,
para L.O. (2011), em Paicandu a informalidade réino sido muito preocupante, sendo
considerada um fendmeno pequeno, pois a grandeiandas pessoas trabalha corretamente.
H.C. (2011) salienta que em Marialva este fendbmentyora ainda tenha altos indices, vem
diminuindo, principalmente nos dois Ultimos anosiarmdo a associagdo comercial e
empresarial do municipio passou a investir em dregntos para este publico, mostrando as
vantagens de controlarem fluxos de caixa e impléanem sistema informatizado,
demonstrando que estas formas de trabalho tendesiherar e garantir maiores condicfes
de permanéncia no setor, instigando-0s a regutarizgauas situagoes.

Por outro lado, a cidade de Sarandi enfrenta narmrdlidade um grande
problema e, segundo J.L.P. (2011), esta ocorrerdeafexacerbada e intensa, principalmente
devido a falta de organizacdo urbana que prejudina fiscalizacdo satisfatoria. Para o

entrevistado, “aqui tem muitas empresas na infodadé e ndo se tem condi¢des estruturais
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e de competéncias para efetuar uma boa fiscaliZzag&wy outro lado, A.D.L. (2011),
presidente do SIVAMAR, destaca que a informalidasieMaringa tem diminuido ano a ano,
pois cada vez mais se exige regularidade no setumea acdo conjunta entre a prefeitura e o
sindicato, tem-se trabalhado para erradicar estdi¢#o.

Estas informacgfes acerca da informalidade do cam&@m ao encontro das
informacBes auferidas a respeito do indice de fisatie do comércio no AUM. No que
tange a Paicandu, segundo o presidente da assoc@agircial e empresarial, assim como a
informalidade € baixa, também o indice de mortdkdapois a populacdo absoluta tem
crescido muito e, concomitantemente, também o aiméE claro que esta situacdo demanda
por cautela, e importa salientar que normalmentmaaoria dos estabelecimentos sao
pequenos e familiares, auferindo poucos lucrogrRpcomo existe a procura, e desde que o
comércio ofereca algumas condi¢cOes atrativas, laapitidade de o investimento dar certo €
relativamente grande. Quanto a Marialva, segungeoesidente da associacdo comercial, o
indice vem diminuindo, fruto de um intenso trabalti@ associacdo, mas infelizmente

continua alto. Normalmente, quem nao da certo tamente...

aquele que entra no mercado porque fez um aceitods emprego e sem
projeto algum vai abrir a empresa propria. Acha@ueercado de trabalho é
assim, entra sem pesquisa sem nada, abre o CN#*drabalhar. Mas néo é
assim. N&o faz uma pesquisa de mercado, qual asweade, qual o local
mais apropriado, se tem gente procurando aquealed@pprodutos, quantas
empresas ja oferecem, o que tem de diferenciahfpadr seu cliente; acho
gue esta pesquisa de mercado ndo existe pra esssEap que entram no
mercado e logo falem. Nao tenho indicadores, masmmecom 0 NOSSO
trabalho na associacéo, o indice ainda ¢é alto..(20C1)

No que concerne ao municipio de Sarandi, assim @méormalidade, o indice
de mortalidade das empresas, principalmente asmbés, também é muito alto. Estas,
normalmente, sdo pequenas lojas que utilizam maabcke familiar, onde o sujeito arrisca,
sem grande conhecimento do negdcio, abrir um peguaemércio. Porém, salienta J.L.P.
(2011), como infelizmente ainda h4 uma intensa haalsie do consumo em direcdo a
Maringa, o fluxo de vendas destes comerciantesaitsermuito pequeno, nao lhes garantindo
condicbes de sobrevivéncia. Quanto a cidade denifriutilizando dados e informacoes
mais precisas sobre o indice de mortalidade dasesasy e demonstrando maior poder de
organizacdo e gestdo, o presidente do SIVAMAR eetetato de que o estado do Parand e a
cidade de Maringa estdo numa condi¢éo privilegi&daa A.D.L. (2011), o atual indice de

mortalidade paranaense, baseado no SEBRAE-PR, éddsn de 25%, percentual que
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também se enquadra para a cidade de Maring&. ldotend indice nacional esta na casa dos
50% para os dois primeiros anos de vida dos coo®rSiegundo o entrevistado, quanto mais
0 tempo passa, maior a consolidacédo do estabeleitiraanenor o indice de mortalidade das
empresas comerciais. A.D.L. encerrou o assuntdaatdhs que este indice para Maringa
ocorre porgue... “ndo tem mais como ser amador arinif, tem que se profissionalizar.
Este alto indice de profissionalizagdo de Maringér@ue muitos foram pra faculdade, foram
estudar, estdo direto em cursos, se profissiomal@zaUsam toda a técnica de varejo pra
poder suportar a carga legal e isso acaba send@izotoda a sociedade.”

Nota-se que 0s requisitos para se instalar um @onéa cidade de Maringé é
maior que aqueles das demais cidades do AUM. &ftete a propria producdo do espacgo
urbano, pois a tendéncia de que a cidade polo aezsthbelecimentos mais planejados e com
maior quantidade e qualidade de investimentos émaaie das outras cidades do AUM, as
quais findam por receber comércios sem o mesmo dipoqualificagdo, que acabam
produzindo um espaco menos desenvolvido e de quiglihferior.

Sobre a forca de trabalho formal do AUM, atualmeoten dados informatizados
e disponibilizados pelo governo federal, nota-se gumesma tem se apresentado de forma
intensa e importante. Afinal, o desenvolvimentotaesidades possui intima relagdo com as
atividades comerciais nelas praticadas e, nestexton a for¢ca de trabalho do setor assume
papel vital neste processo.

A tabela 01 demonstra estes nUmeros numa anapsgesemporal que permite
acompanhar a evolucéo quantitativa da for¢ca daltraldo setor ao longo dos ultimos vinte e
cinco anos, demonstrando sua pujanca e import@argaanto espagco de reproducdo de
relacdes sociais. Afinal, a forca de trabalho dmé&wmio também colabora com a geragéo de
mais-valia a ser apropriada pelo capital, legitidtano consumo como elemento
imprescindivel na producao do espaco geografico.

Tabela 01 — Evolugéo espago temporal dos empregadosmais do comércio varejista do Aglomerado
Urbano de Maringa (1985 — 2010)

Municipio 1985 1990 1995 2000 2005 2010
Maringa 8570 9777 11571 15531 23260 30528
Sarandi 102 234 478 1021 1756 2448
Marialva 373 379 420 557 1104 1398
Paicandd 33 51 78 236 428 686

Fonte: RAIS — Relatério anual de informaies sociais
Org: Ghizzo, 2011
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Com uma forca de trabalho no comércio varejistaAdd/1 que ultrapassou 0s
trinta e cinco mil empregos formais em 2010, orsettifica o0 comércio como reprodutor de
capital. Embora concentrada nos estabelecimentoset®r porte (até quatro funcionarios),
esta forca de trabalho representa condi¢cdes deraxgb e hegemonia do sistema capitalista.
Afinal, como a teoria marxista postula, o capitahercial também produz valor, participando
do lucro sem necessariamente participar da progdpgd® o lucro comercial é parte da mais-
valia total que, transferida para o capitalista emiante, incorpora-se na esfera de circulacao
do capital total. Ou seja, o capitalista comerogglliza uma parte da mais-valia ainda néo
realizada na producéo (PINTAUDI, 1984).

No que condiz ao AUM esta condicdo de exploracaima de trabalho também
se realiza e, num processo de (re)producdo desigsi@belece-se a hegemonia do maior
centro sobre as cidades de seu entorno, entreagsMarialva, Paicandu e Sarandi.

Nota-se, observando a tabela0i, que a evolucdo dos empregos formais no
comércio varejista dos municipios em questdo sesapta com acentuacfes diferenciadas,
sendo que Maringa concentra o maior nimero de gya@os no COMErcio varejista e possui
um ritmo ascendente, o que denota o incrementoettr $ia cidade. Porém, os demais
municipios também possuem um ritmo ascendenteusivel de maior intensidade,
principalmente Sarandi e Paicandu que auferirancrgscimento de mais de vinte vezes o
guantitativo de 1985, enquanto Marialva e a cidaole superaram em apenas quatro vezes
este numero.

Este fato € explicado quando se analisa o tamanhestabelecimentos varejistas
destas cidades. De uma forma geral, na cidadeépgle se produz mais espagos de consumo
com caracteristicas relativamente préximas as idesaereste trabalho, ou seja, que perpassa
por caracteres de maior investimento de capitaboeanisso ndo seja regra, apenas uma
tendéncia.

Isto fica evidente quando se correlaciona inforreacda evolugdo espago-
temporal dos empregados formais com aquelas ait@sge numero e tamanho dos
estabelecimentos comerciais do AUM. O grafico Oinalestra que Maringa possui 0s
maiores estabelecimentos ao passo que Sarandgliae Paicandu privilegiam os menores.
Assim, denota-se que, de uma forma geral, a cigalbenormalmente capta mais recursos e
sedia os maiores investidores do setor, a exengdd_djas Havan que, em 2010, investiu a
ordem de dez milhdes de reais em uma unidade npp8igpCenter Catuai e, em Novembro
de 2011, concretizou outro investimento na inaugioada segunda loja localizada no
Shopping Avenida Center (ENTRE OS 50 MAIORES, 2011)
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Por outro lado, normalmente as cidades menoresl&@s de recursos mais
limitados e seus investidores, na maioria das vez®s pessoas que arriscaram no ramo
comercial no intuito de se emanciparem da condigiempregado. E comum estas cidades
possuirem um grande numero de estabelecimentog@ameporém de menor tamanho, que
normalmente se caracterizam como empreendimentds arprépria familia é responsavel
pela gestdo, contando ainda com um pequeno ou memuantitativo de funcionarios
contratados. Porém, ha excecbes, como a Casagribeicaenas instalada em Sarandi e que
envolveu altos investimentos de capital.

Num olhar atento para o gréafico 01, que represargaolucao quantitativa dos
estabelecimentos comerciais do AUM de 1985 a 2@kOnpunicipio, pode-se notar que o
namero de empreendimentos na cidade de Maring#paklisa, na atualidade, o total de cinco
mil unidades, enquanto as demais cidades do AUMch&gam a mil estabelecimentos. E
claro que, relativizando com a populacdo total etestunicipios, estes dados sdo naturais
(Maring4, Sarandi, Paicandu e Marialva com 357.82/847, 35.936 e 31.959 pessoas,
respectivamente — IBGE 2010). Porém, quando senabsenivel de desenvolvimento dos
estabelecimentos na logica da atual sociedade i, isto faz toda a diferenca, pois €
este espaco desigual um dos motivos que instiggopalacdo a realizar a mobilidade do
consumo. Além disso, a producdo destas espaciafdéddiretamente relacionada com os
detentores dos meios de producdo que agem comnow @® promotores imobilidrios. Desta
forma, as maiores cidades privilegiam e sdo pgiaeas pelos maiores investidores, a
exemplo das Lojas Havan, que sO contempla aquelasntais de duzentos mil habitantes.
Por isso o capital se concentra nestes lugareslupralo desigualdades e fomentando
condicOes para que a populacdo de sua hinterlodsa usufruir destes lugares por meio da

mobilidade do consumo.
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Grafico 01 - Estabelecimentos comerciais varejistggor tamanho/namero de funcionarios no Aglomerado
Urbano de Maringa (1985-2010)

Fonte: RAIS (Relatério anual de informacao social)

Org: Ghizzo, 2011

E notdrio o predominio de estabelecimentos comrisroi@nores, de um a quatro
funcionarios, seguidos por aqueles sem nenhum gagoeformal e de cinco a nove. Porém,
conforme o numero de funcionarios vai aumentanddgeacia-se com maior contundéncia a
superioridade do comércio varejista da cidade pgélmuanto Paicandu ndo possui nenhum
estabelecimento comercial com mais de cinquentaidoarios, Sarandi possui cinco e
Marialva apenas um, demonstrando que estas cidg@dedominadas de forma unanime por
estabelecimentos menores, o que também refletenarmaantidade de capital investido e o
consequente menor grau de evolugdo junto as desantandicbes que o modo de producao
impbe. Por outro lado, embora na figura os estalmeémtos com mais de cinquenta
funcionarios tenham sido agrupados para assegurar melhor visibilidade, € mister
mencionar que a cidade de Maringa possuia, em 204t} e sete estabelecimentos entre
cinquenta e noventa e nove funcionarios, vinte arquentre cem e duzentos e quarenta e
nove, e dois com mais de duzentos e cinquentadnaGos.

Neste sentido, a cidade de Maringd possui espagescqncentram maior
quantidade de capital investido, perpassando padicbes que permitem a “experienciacao”
gue Cachinho; Barata Salgueiro (2010) retrata, em@lo dos shoppings centers, dos
hipermercados e das lojas de departamento, alénprdpsias ruas comerciais que tentam
proporcionar sentimentos similares a seus freqderga. Mas, mesmo que em condicdes

desprivilegiadas, as demais cidades do AUM resisteientam se organizar também neste



92

sentido, produzindo espac¢os, segundo suas condichbestacdes, cada vez mais proximos
deste intuito, como € o caso de Paicandu e Margglean menor propor¢do, Sarandi. Trata-se
da producéo de lojas e ruas com vitrines, calcadagrcadorias que buscam oferecer a sua
populacdo condicbes satisfatorias para suprirerseaimentos que almejam e que muitas
vezes sdo sanados nos maiores centros, como é dacaglade polo.

Pintaudi (2009) em “Anotacdes sobre o espaco doémmm e do consumo”
afirma que é preciso correlacionar a estas tramsigies espaciais também a questdo do
tempo. Afinal, € nesta relacdo que o comércio ersumo podem ser entendidos em sua
dimensdo material, perpassando o caminho do lucmea eacumulagdo no ambito do
conhecimento geografico. Isto produz espacos dgmesiverdadeiras centralidades que se
transformam ao longo do tempo e formam espacoguiEsj como € o caso do AUM.

A foto 01 representa uma destas centralidades ctaieda cidade de Maringa
que possui importante grau de influéncia sobrepulpgéo de sua hinterlandia. Embora seja
um shopping-center, uma de suas lojas ancora @ralgrresponsavel pela identidade do
estabelecimento. Destino de consideravel parcefpalacdo do AUM, em trabalho anterior
foi constatado que aproximadamente 22% de seuqgaupkertence as cidades da area de
influéncia de Maringa (GHIZZO; ROCHA 2005). Estantalidade nasceu com o
Mercadorama (atual Hipermercado Big), inauguradofinal da década de 1990 e, logo
depois, com a construcdo do Shopping Citfadé marca Big ficou latente na vida das
pessoas, tanto que a maioria delas se refere gpisjocom o nome do hipermercado,
demonstrando o poder deste tipo de empreendiméfito. entrevistas realizadas com
consumidores é comum constatar similaridades rspostas sobre desta centralidade, como
“costumo ir ao Big”, ou “eu vou ao Big”, ou aindad'shopping do Big”. Embora o Shopping
Cidade venha realizando intensas campanhas pamaditifsua identidade, esta forma de
referéncia ainda € latente e permanece na memasigpessoas. Para M.L. (2001), “ainda
falam muito ‘estou no Big’, quando estdo no shopp@® Big ainda é a principal referéncia, e

muitos aplicam o nome do Big ao shopping como wio.td

12 A primeira unidade inaugurada foi o hipermercaun gpoca Mercadorama. Logo depois o shopping inicio
suas atividades como um shopping de descontosn#ejpa configuracao deste shopping era de lojasilpogs,
baixas, feitas com divisérias. Depois de duas nedsr o shopping passou a se chamar Shopping Cidade e
atualmente conta com lojas altas, de vitrines, comnovo padrdo, praca de alimentacdo (dispostaas d
pisos), praca de diversdo e cinemas. Entre as fojesras, o Big divide espaco com outras como gasLo
Americanas e o McDonald’s, embora a mais represeateontinua sendo a primeira (M.L. 2011).
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Foto 01 — Shopping Cidade, localizado na regido Liesde Maringa — Abril de 2012
Fonte: Ghizzo, 2012

No que tange ao comércio das demais cidades do AUK producdo de
centralidades, verifica-se que as mesmas tém @dauesistir a mobilidade do consumo com
destino a cidade polo. Entretanto, as cidades deaMa, Paicandu e Sarandi sédo desprovidas
de grandes investimentos do setor e possuem sewwaos caracterizados, de uma forma
geral, por lojas menores e com menor grau de a@gdeide investimentos, se comparado a
estabelecimentos similares encontrados na ciddde gpoue néo deslegitima a importancias
destes espacos de consumo. Trata-se de estabelwEmae atendem as necessidades de sua
populacdo, mas que ainda ndo conseguem oferecemnpdate o Iudico e 0 hedonismo, pois
nao propiciam o consumo do espaco e a experiecandotalidade.

A maioria das iniciativas que o0 setor tem realizatgstas cidades parte,
normalmente, dos proprios comerciantes com o agagassociacdes comerciais. De uma
forma geral o poder publico ndo despende recursoa este fim, deixando a iniciativa
privada na ponta da organizacdo do espaco do cmngédo consumo. Trata-se de iniciativas
autdctones que visam minimizar alguns possiveisvo®tue instigam a populagéo a realizar
a mobilidade do consumo.

A foto 02 retrata aspectos do comércio de Marialeaonstrando que esta cidade
possui um espaco de consumo relativamente dife@nce comparado a Paicandu e Sarandi.
Embora seja representada por pequenos estabeléogm@ealguns poucos magazines de rede
nacional, esta cidade se mostra relativamentetifzdta instigando a populacdo a visitar o
centro e a caminhar pelas ruas e calgcadas, cotatmi@ara que o consumo integre o seu
cotidiano. Afinal, as cal¢cadas sé&o limpas e regslaas ruas arborizadas e o transito tranquilo,
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0 que possibilita a circulacdo das pessoas e @ athaitrines. Embora haja o predominio de
pequenos comerciantes, o diferencial permanece omgigdo da estrutura da cidade,

garantindo o aspecto ludico do consumo, o qualapase desenvolver de forma agradavel e
hedbnica. A principal centralidade comercial daadi&l é formada nesta regido, pelas ruas

Washington Luiz, Atilio Ferri, Nereu Ramos, Formesaristovdo Colombo.

Foto 02 — Asbectos do comércio do municipio de Malva-PR (Rua Washington Luiz) — 2011
Fonte: Ghizzo, 2011

No que concerne ao municipio de Paicandu, a fotapd8senta aspectos do seu
comércio varejista, ratificando o predominio dosjysnos comerciantes. A cidade possui
duas centralidades comerciais: a Avenida lvai,erdro da cidade, e a principal, localizada
na Av. Vereador Silvio Alves, no Jardim Pioneiranliora esta segunda centralidade seja
mais recente, a mesma possui maior dinamismo eriémmia comercial, pois se desenvolveu
concomitantemente a cidade, principalmente no quefsre ao Jardim Pioneiro, que € a base
territorial desta espacialidade. Ali os comerciaritecais vém investindo em melhorias no
intuito de reter os consumidores que ainda seedirig Maringa, oferecendo-lhes melhores
condicbes e ambientes de consumo. Com poucos magade rede nacional, Paicandu
possui comerciantes que vém abrindo filiais na paégidade, percebendo o setor como um
nicho de possibilidades. Fato é, por exemplo, gasL¥ida que possui quatro filiais na
cidade, as Lojas Lucilene e Lincoln Modas com tees, Uzza Modas com duas, além de
outras. Para L.O. (2011) abrir filiais em Paicamdum bom negocio, tanto que, segundo
dados da associacdo comercial, hoje sdo dozeabkjigue aderiram a este tipo de

investimento.
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Foto 03 — Aspectos do comércio do municipio de Paitdu-PR (Av. Ivai) — 2011
Fonte: Ghizzo, 2011

Por fim, a principal centralidade comercial de 8dra a Avenida Londrina, que
corta a cidade no sentido norte-sul, mas ha aindiea centralidades, como as avenidas
Barcelona e Rio de Janeiro no Jardim Panoramagiirseepresentado pela foto 04, ha um
trecho da Avenida Londrina, apresentando algun®ctsp de seu comércio varejista.
Percebe-se, de forma geral e em consonéncia conepoindento de consumidores e
representante da associacdo comercial (J.L.P. 2814lta de estrutura da cidade, com ruas e
calcadas estreitas e mal conservadas. Exemplooénerciante auténomo de “raspaditiha
gue precisa caminhar pela pista de rolamento, otaméém é sentido pelos consumidores
guando vdo as compras nesta centralidade. Além,disslojas geralmente sdo de pequeno

porte e locais, com alguns poucos magazines denggienal.

Foto 04 — Aspectos do comércio do municipio de Sadi-PR (Av. Londrina) — 2011
Fonte: Ghizzo, 2011

13 Raspadinha é gelo raspado com refresco coloridasa de groselha ou outro tipo de suco, muito oome
regido, principalmente nos meses mais quentes.
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O AUM € uma espacialidade onde se expressam inmpestaelacdes sociais nas
esferas econbmica, social, politica e cultural. iBeo, intenta-se construir um entendimento
deste comportamento humano, no caso a mobilidad®mkumo; mas também de estruturas
ideoldgicas e dialéticas que corroboram este psocsdcio-espacial.

De uma forma geral este processo leva a uma ngeamiaacao do espaco urbano
pautada na globalizacdo. Se antes a cidade pagsaiainamica baseada no setor industrial,
no periodo mais recente vem se apoiando na te@i@d como uma das condicbes da
economia mundial que infunde novos valores e ritamsotidiano social. Embora a relacéo
cidade-comércio ndo seja algo novo, é na atualidadeeste processo tem ganhado mais
importancia na vida das pessoas e no desenvohanglentapitalismo.

Por isso a cidade € o espaco do dia-a-dia, mowetta nitmo dos fixos e dos
fluxos que geram produto, consumo e lazer, fragamelt e articulando o espaco. Esta
relacdo consumo-cotidiano tem sido tratada de faonéundente pela geografia do comércio
e do consumo, pois reproduz objetos, espacos eatanentos, mercantilizando bens e
imagens.

Nas palavras de Lefebvre (1991, p. 82) “nesse dgné cotidianidade seria o
principal produto da sociedade dita organizadadewonsumo dirigido, assim como sua
moldura, a modernidade”, e continua o autor afimeaque tanto jovens quanto adultos
ingressam no cotidiano pautado nessas premissagloi® sonho e o imaginario. Afinal, para
ele, as mensagens do consumo induzem ao cotid@no codigos que emitem mensagens
por meio do marketing. Esta comunicacdo manipuamportamento do consumidor iludido
pela felicidade prometida, onde a vida urbana egiwea a um ritmo imposto pela sociedade
de consumo.

Assim, o consumo faz parte da vida de todas aso@gssnas como processo
integrador do cotidiano, ou seja, presente no ritteovida de cada um, nos afazeres e no
comportamento humano geral, como senso comum, otadalde complexa cientificidade.
Devido a relacdo espacgo-tempo global, ele transfoondia a dia, invadindo as vidas das
pessoas e fazendo parte do seu ser.

Neste sentido, a relacdo espaco-tempo e o cotidiantam-se elementos
constitutivos do urbano. O tempo se acelera peldd&, requerendo novos espacos e lugares
e fomentando novas formas de reproducédo de capgtd, por sua vez, migra entre lugares e
setores, mas normalmente entre os mesmos grup@mnbegos, legitimando formas de

reproducdo do espaco enquanto mercadoria. Assirespaco urbano e o cotidiano se
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reproduzem, pois este ultimo “é o lugar onde seotkzem as relagdes sociais para além do
lugar de trabalho, isto é, na sociedade inteirgspaco inteiro” (CARLOS, 2004, p. 30).

Neste contexto, o préprio comércio é continuidade piocesso produtivo,
reproduzindo formas urbanas, e 0 espaco é cadmaiszcontrolado em sua producéo e uso,

onde 0 consumo ocupa lugar essencial.

O mundo atual € o mundo das mercadorias, elas sdoraautoras de
realidades e permitem o acesso ao mundial. As cheiea permitem novos
fluxos, encontros e desencontros no cotidiano espaco, e sua realizacéo
se da através do consumo. (...)

Para as pessoas, 0s momentos felizes passam@uskrsado consumo; € o
reino dos objetos que comanda as relacdes e, soncasda um quer o “seu”
momento de realizacdo (ORTIGOZA, 2001, p. 164; 168)

Nota-se, portanto, que € na esfera do cotidianoogpeocesso do consumo é
legitimado, inclusive a mobilidade do consumo, pmsende-se que 0os consumidores veem
esta dindmica espacial como forma de insercdo egratdo socio espacial, embora, na
realidade, o que na maioria das vezes aconteq@edpra segregacao.

Silva (2004) afirma que esta é a atual sociedatifiida por um ritmo de vida
condicionado por elementos as vezes distantes ddgrigs individuos. Ou seja, as
informagbes chegam ao cotidiano impondo e renovandoessidades. Parafraseando
Lefebvre, 0 consumo € mais que consumir, é a agfisfe/ou insatisfacdo de necessidades
gue manipula desejos: € a vida humana.

E no bojo desta discussdo que se intenta inseproducdo dos espacos de
consumo do AUM fomentada também por esta ordem dlglidade humana. Ou seja, a
relacdo producdo do espaco e mobilidade do consummm processo dubio onde, em um
momento, a mobilidade do consumo leva a producdspaco e, num segundo momento, € a
producao destes espacos que leva a mobilidaderduiom. Realizar esta correlacéo entre o
espaco real do AUM e os estudos teoricos ndo tatéeil. Contudo, importa relativizar as
condicOes desta producédo do espacgo, bem comodiatmtidas pessoas.

Os municipios pertencentes ao AUM possuem espéeifles marcadas pelo
desenvolvimento desigual: de forma geral, uma e@dpdlo (Maringd) e duas cidades
dormitério (Sarandi e Paicandu), além de uma cidack (Marialva), que possuem intenso
grau de integracdo de pessoas, capitais, mercad@iaservicos, dinamizando esta
espacialidade e seus setores econdmicos. No guedese a cidade polo, desde sua génese

recebeu importantes estabelecimentos comerciaisio cBasas Pernambucanas e Casas



98

Moreira, além de outras que vieram em periodosegosts. Atualmente, seus espacos de
consumo mais representativos sdo marcados poreagandestimentos de capital, como os
shoppings centers (Avenida Center, Catuai, Cidsldedacart e Maringa Pafkem ordem
alfabética), os hipermercados (Atacadao, Big, Mimcama e Super Muffato), além das lojas
de rua do centro tradicional e de alguns subcent@®o é o caso das Avenidas Pedro
Taques, dos Palmares e Mandacaru, entre outros.

Vocacionada para ser uma cidade terciaria, Maritggile sempre investiu neste
setor, encontrando empresarios dispostos a madigln seu capital na cidade que foi sendo
produzida por agentes e promotores imobiliarios giram, neste ramo, uma grande
possibilidade de auferirem lucros. Exemplo sdooastcucdes de espagos de consumo que a
cidade vem recebendo nos ultimos anos, como émdm$Shopping Catuai, inaugurado no
final de 2010, o aumento do Shopping Mandacariva@a do Grupo Angeloni, de Santa
Catarina, prevista para 2012.

Por outro lado, as cidades escolhidas para o estadoobilidade do consumo
possuem uma historia do comércio um pouco diferéfriguanto Sarandi e Paicandu foram
se tornando cidades dormitério da forca de trabglie diariamente executa mobilidade em
direcdo a cidade polo, alguns comerciantes ar@gnaguas economias na abertura de
comércios para atender as demandas de sua populag&eja, sdo, ha maioria das vezes,
comerciantes pequenos, cujos estabelecimentos ciameforam acompanhando ou ndo o
desenvolvimento destas cidades. Embora fique edddgne alguns obtiveram sucesso,
mesmo assim € incomparavel se usarmos como pacAmeilgrupos que investem em
Maringad. Contudo, Marialva possui um perfil um poudiferente, pois, marcada pela
interiorizacdo e com idade cronoldgica maior queriig, cresceu pouco, privilegiando
outro setor de desenvolvimento, a viticultura, gasantindo uma excelente qualidade de
vida a maioria de sua populacéo.

Estes aspectos corroboram o fato de que o AUM nategcotidiano de sua
populacdo. Ou seja, a cidade polo faz parte da dia dos maringaenses e também de muitas
pessoas dos demais municipios e, para a populagidrapalha ou estuda em Maringa, a

cidade ja se faz presente em seu dia a dia eapgages que assim ndo o fazem, normalmente

4 Mencionou-se aqui somente os shoppings que candizen a especificacdo da ABRASCE — Associagdo
Brasileira dos Shopping Centers que reconhece {shgpenter os empreendimentos com area brutadbcav
(ABL), normalmente, superior a 5 mil m2, formadas diversas unidades comerciais, com administracica

e centralizada, que pratica aluguel fixo e pera@ntda maioria das vezes, dispde de vagas de @stanento
compativel com sua area de vendas e lojas ancoras(tisponivel em
http://www.portaldoshopping.com.br/sobreosetor.asgAreaMae=10&codArea=60&codConteudo=1&NomAr
ed , acessado em 20/01/2012, ndo fazendo referédnsiahoppings atacadistas de confecc¢des (Outletrsgre
nem aos shoppings populares.
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a cidade também possui relativa importancia dewdoutros lacos de pertencimento, de
diversas ordens, como é o caso da mobilidade dsucom

Entender porque a cidade se desenvolveu — e canseudesenvolvendo e
recebendo investimentos que a produzem é imporfaert@ compreender a dinamica da
mobilidade do consumo. Em Maringa o comércio ocppsicdo relevante e, diante desta
complexidade, pretende-se apresentar alguns aspgaéofazem a cidade ser atraente para
receber estes investimentos e, consequentementendiar como a mobilidade do consumo
corrobora com a producéo do espaco urbano.

A cidade é um importante centro de investimentoscdmércio devido a
dinamicidade e o poder de compra de sua popul&sggundo Guerra et al (2006), em 2005
Maringa era a 522 cidade do Brasil com maior nungerdiabitantes pertencentes a classe
média, com um total de 42.700 familias e um do®reaiindices estaduais. Os pesquisadores
utilizaram, naquele momento, para caracterizar €stt@ato, os consumidores mais abastados
gue consideram o consumo como um “valor suplemed&mrelacionamento e aparéncia,
marcado por status e ascensao social. Isto demmtacansideravel parcela da populacéo
maringaense (aproximadamente 50% do mercado codsutacal) compromete parte de sua
renda com 0 consumo conspicuo de roupas, habieaedacacado, entre outros, no intuito de
“parecer mais do que é”, ou seja, na ostentaca&inaleolos de valor. Portanto, no espaco de
analise, o consumo tem uma feigdo simbdlica dasstatovida pela comodificagdo e com um
intenso peso social. Embora estes dados sejandddecpolo, legitimam o recebimento de
investimentos, fomentando condicdes de desenvohtinda cidade que influencia outros
municipios, entre eles, o AUM.

Em outro momento, os mesmos autores (GUERRA @0al7) constataram que a
cidade de Maringa era a 582 colocada no rankirtgatbalhadores urbanos do Brasil (com um
total de 91.182 no ano 2000). Para os autores, pegialacdo sofreu avanco no quesito
consumo, impondo continuas necessidades capazifedmciar segmentos sociais locais e
regionais, vinculando a mobilidade social com oscwmo. Na verdade, o que aconteceu é que
o perfil desta populagdo consumidora mudou, asslomualores que se baseiam na tipica
sociedade de consumo globalizada.

Balizado nestes estudos de Guerra et al (2006 @),2p0de-se constatar que a
populacdo maringaense tem sido provida de condigésfatorias de consumo, com uma
relativa mobilidade social ascendente marcada pelhor condicdo de compra. Afinal, o

meio urbano proporcionou, além do real aumento eshela verificado nos dltimos anos,
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também crédito e emprego, gerando maior capacidadmdividamento e compra, além da
propria instigacdo ao consumo, tipico da vida indedes.

Segundo o IPC Map3(2011), no que tange & cidade polo, Maringa ocupou
2010, a 32 posi¢éo no indice de Potencial de ConslorParana e a 492 no ranking nacional,
demonstrando a potencialidade dos consumidoressledastigando o empresariado do setor
para novos investimentos. Estes estudos demonstrque a cidade teve, em 2011, uma
previsdo de potencial de consumo da ordem de RE &#hdes, auferindo um indice de
consumo de 0,26350 o que significa que, a cadareai® consumidos no Brasil, 0,26 seriam
de Maringa. Estes estudos ratificam ainda a relag@ice consumo e mobilidade social,
afirmando que a eclosdo da classe média € umaadsas do crescimento do consumo,
principalmente porque significativa parcela da pagéo nacional teve uma transposicao
ascendente na estrutura de classes (O CONSUMQ@1).20

No caso especifico de Maringa, cabe ainda ressglir em 2010, a renda per
capta do maringaense foi a segunda maior do edméarand, atras apenas da capital. Com
uma média de R$ 1.033,00 mensais, os citadinos@cam uma posicdo acima da média
paranaense e nacional, R$ 747,00 e R$ 668,00, ctagprente. Esta renda reflete a
preferéncia ndo apenas dos investimentos lojistas,também daqueles de capital fixo, como
a construcdo civil que produz estabelecimentos owaie para abrigar 0s novos
empreendimentos (IBGE, 2010).

Estes resultados configuram um importante instrionede pesquisa do
empresariado, principalmente aqueles que buscanuoptades de investimentos. Segundo a
reportagem “Entre os 50 maiores...” (2011), os coraetes analisam estes dados para
conhecerem o potencial de consumo da populacédisardo a probabilidade de o
investimento dar certo ou ndo. Nesta matéria, rmeaese, por exemplo, o caso de
investidores do Grupo Morena Rosa que fizeram éxceara abrir uma loja fora de capital
brasileira, pois enxergaram Maringa de forma difeieda, e viram nela uma grande
oportunidade para investir os setecentos mil iea®is que esperam retornar em trés anos.

Na mesma linha de raciocinio, em entrevistas r@ddiz com empresarios que

investem no ramo imobiliario, os mesmos confirmaim@ortancia da renda da populacéo e o

' |PC Maps é um banco de dados secundérios elaboomidase em informagées divulgadas por institsicde
oficiais, utilizado atualmente por mais de 700 essps. O produto contempla o perfil de consumo das
populac8es urbanas e rurais dos 5.565 municipiasiléiros, possibilitando multiplas analises emcéionda
facilidade de gerenciamento de seus dados atr&veéecdrsos de geoprocessamento. Os dados e anagtims
sdo organizados por regides demogréficas, uniddaddederacdo, mesorregides, microrregides e mumgcip
como unidades referenciadas de consumo. Conforme xto te disponivel em
http://www.ipcbr.com/index.php?option=com_contenigwv=article&id=19&Itemid=27 acesso em 20/01/2012.
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potencial de consumo para o desenvolvimento dor setwiario. D.B. (2011), soécio

proprietario de dois shoppings centers em Marirgjata que,

quando vai se fazer um shopping ha a necessidade fzer um estudo de
mercado com pesquisas, e ai vocé verifica o pakue cidade, hoje nds
dispomos e o proprio IBGE dispde de muitas infoi@esgque a gente precisa,
porque basicamente, o tamanho de um shopping dédirédo por trés fatores
importantes: primeiro € a renda per capta da eidadgundo € a renda da
regido e a terceira, que eu julgo até mais imptetajue as outras é a
distribuicdo de renda, porque as vezes vocé temciglade que tem um 6étimo
perfil de renda média, (...) mas que tem um pddidistribuicdo de renda que
néo € bom, (...) pois ndo é o fato de alguém possuisalario muito maior que
ele vai consumir muito mais, (...) por isso essdilpde renda €& muito
importante, mas ai vem uma coisa interessanteniyiatem uma das melhores
distribuicdes de renda, pois no6s temos poucos kce®UCcos pobres, entdo,
embora a predominancia das classes D e E se mantsgas classes hoje ja
comegam a consumir, principalmente em fungéo derer um melhor nivel de
emprego. Um setor que mantém o0 maior nimero deegyoproje € o setor de
confecgdes, que é feito pela mulher, de forma gepaédominante, e quando se
tem emprego pra mulher, significa dois salariosfamailia (...), entdo com os
dois salarios, conseguem mais que o basico, e cbésioco tendo em casa, 0
que sobra é para o consumo... e Maringa, temoguwhar de dizer, é uma das
melhores performances do pais (D. B. 2011).

Percebe-se, portanto, que a renda e o0 potenciatodsumo s&o grandes
responsaveis por investimentos que as cidadesamceb setor terciario. Por isso a inovacao e
a evolucao espaco-temporal do setor na cidade dimdgdasdo muito latentes. Neste sentido,
estudo realizado por Vieira; Maia; Silva (2010)stdegue na regido norte paranaense, onde se
encontra o AUM, a dinamica do setor varejista teo tolume ascendente, inclusive com
inovacdes que tendem aecommercee que vem ganhando espaco, 0 que tem preocupado o
varejista local. Inclusive a pesquisa revelou queoasumidor regional possui similaridades
com as abordagens teéricas mencionadas, onde egiestdioculturais (cultura, costumes,
classes e grupos sociais) influenciam incisivamerdt da compra e 0 processo do consumo,
além daquelas de ordem psicoldgica (motivacaadatithedonismo e pertencimento).

Para os autores, o perfil dos consumidores € esi@@ém por trés variaveis
universais: género, idade e renda. No caso daaaggite do Paranda, foi constatado que,
assim como o restante do estado, 52% é formadonplireres e 48% por homens. No que
condiz a faixa etaria, as cidades maiores tem coidlsues mais jovens (moradores ou em
transito, como é o caso dos estudantes) e, pomfingue concerne a renda, 0 municipio de

Maringa é altamente atrativo, embora a regido fmiasua um indice médio menor.
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Na regido, 0s autores constataram que 0s principatisos que levam as pessoas a
comprarem mercadorias no varejo sao, em ordemegopa variedade, a qualidade e o
atendimento, de modo que a primeira variavel engomiaior relevancia para aqgueles com
menor poder aquisitivo, enquanto qualidade e atesmlio sdo mais representativos para 0s
mais exacerbados. Importa considerar que estetosgiossuem um Viés da ciéncia econémica
e, portanto, com uma menor atencao aos fatoressduiimanos e culturais.

Enfim, o papel do comércio desenvolvido em Marimgnota, na atualidade,
reconhecé-la como uma das principais cidades dgmRalmporta salientar que de toda a regiao
metropolitana a que o AUM pertence, a cidade deifgarpossui o maior PIB per capta e
Sarandi e Paicandu, pertencentes a &rea escolhidaegte estudo, os menores indices,
respaldando a assertiva de que o AUM é um espagduzido de forma desigual, com
diferencas marcantes no cotidiano da populacaaecipalmente no que tange a oportunidades,
gualidade de vida, trabalho e consumo (RODRIGUESSTA; FERRARI 2009).

2.2 A mobilidade do consumo no Aglomerado UrbanoedMaringa

Segundo Ortigoza (2009), o consumo foi, por m@tago, um tema periférico na
geografia, pois era visto entre a producdo e o woior, demandando por uma
sistematizacdo de andlise. Atualmente ha um magpafdo por pesquisas que contemplam
este assunto, embora estudos afins apresentemldhiiies metodoldgicas, como problemas
de disponibilidade de fonte de dados secundar®sjuais muitas vezes nao sao fidedignos.
Por isso, normalmente, privilegia-se entrevistasgpisas de campo e observagdes, de modo
qgue, quando estas Ultimas se realizam com conswmsidoompleta-se a reflexdo. Neste
sentido, este item procura abordar conhecimentocte@ sua correlacdo com dados da
pesquisa de campo (entrevistas e observacdeadaicom consumidores.

Conforme mencionado no inicio deste trabalho, guyisa aconteceu com setenta
e seis consumidores distribuidos em todo AUM. Aseeistas foram do tipo semidiretiva, e a
guantidade ndo teve numero pré-definido, mas oleedao principio da saturacdo, ou seja,
foram sendo interrompidas conforme as respostasegamam a ter regularidade. Os
consumidores entrevistados pertenciam a dois gruposadores de bairros periféricos e do
centro destas cidades, e a tabela 02 demonststribuicdo destas entrevistas realizadas:

Tabela 02 — Distribui¢éo por grupos de consumidoresntrevistados do AUM — 11/2011

Marialva Maringa Paicandu Sarandi
Centro Bairro Centro Bairro Centro Bairro Centro irBa
7 9 8 9 11 10 9 13

Fonte: Pesquisa de campo
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As informagfes das entrevistas foram tratadas prelgramaSphinx Plud_éxica
que permite analisar quantitativamente este tipgekruisa. Esta metodologia possibilita
realizar uma andlise da mobilidade do consumo deswvelo possiveis causas e
consequéncias desta ordem de mobilidade humana.

De uma forma geral, nos estudos de consumo asgsessm se diferenciam
exatamente por aquilo que compram e/ou consomens, moaque estas mercadorias
significam na sua representacao social, pois cagagodgem uma espécie de signo, que reflete
seu pertencimento com uma simbologia propria. Asginconsumo esta pra além das
necessidades fisicas e bioldgicas, mas possui otidgéudico que envolve satisfacdo num
jogo de significagcéo social.

Segundo estudo de Vieira; Maia; Silva (2010) realz no norte paranaense, 0s
consumidores desta regido sdo influenciados, patniente, por fatores socioculturais e
psicologicos. Os primeiros referem-se a cultura, @stumes e aos grupos sociais, de modo
gue um grupo pode influenciar decisivamente nodgcompra de seus integrantes; enquanto
0s segundos dizem respeito as motivacdes, aoauwbidas atitudes e ao hedonismo.

Neste sentido, uma das questdes arguidas junteaassimidores entrevistados
considerou se ha diferenca em comprar e/ou consumarmercadoria em Maringa de outra,
similar ou igual, comprada na cidade de origemg cagultado esta retratado no gréafico 03.
Nota-se que, em primeiro lugar, figurou a opcaajde ndo ha diferencas. Porém, entre os
que encontram diferencas, 0 preco e a variedadenf@as respostas mais mencionadas,
seguidas pela importancia do lugar e do ambientgueo reporta, também, ao lazer e ao
consumo do espago. Cabe destacar que, em outro moifeHIZZO, 2006), realizou-se
pesquisa no centro tradicional de Maringa e es@s opcbes também foram as mais
mencionadas, ratificando os principais motivosalestiem de mobilidade humana. Percebe-
se que o consumidor releva questdes de peso finanhoeas também de variedade, que
possibilitam consumo personalizado e exclusivo, lsemo a importancia dos espacos de
consumo, onde as inovagodes e as producdes da @reaad®m significativa influéncia.
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Gréfico 02 — Principais diferencas entre comprar/cosumir em Maringa ou na cidade de origem — 12/2012
Fonte: Pesquisa de campo

Contudo, embora o item mais mencionado tenha smdm ‘ha/pouco”, outras
variaveis somam uma significativa importancia, aerando o universo entrevistado. Assim, é

mister transcrever trechos de entrevistas que eemas$ diferencas do consumo na cidade polo.

Comprar la é diferente, as pessoas vao ver difgréatn esse sentido;
depende de onde vocé compra la, de que loja. Imagwcé compra na
Osmozé&® e compra aqui em Sarandi, numa lojinha. As pessaadizer:
“Nossa, ela comprou numa Osmoze!”

Consumidora, moradora de bairro em Sarandi. (Novemib 2011)

Nota-se, na fala da entrevistada, que para elaread@ia em si ndo possui um
valor realmente importante, mas sim o lugar em cprapra e 0 que isto pode representar
perante as pessoas de seu convivio social. A &ganae, neste caso, um valor signo, onde
entrar neste ambiente, ou mostrar que esteve teeleum significado, acima de tudo, de
poder social. Afinal, quando se menciona “Nossa ebmprou numa Osmoze”, a
consumidora remete ao poder que isto representapaé® Si, mas perante 0S outros,
denotando um status de consumo conspicuo que nempresecondiz com a realidade,
ratificando o que Baudrillard (2005) e Douglasglstood (2009), entre outros, postulam. No
caso, por exemplo, trata-se de uma consumidoraicte poder aquisitivo, moradora de um
bairro periférico da cidade de Sarandi que entepuge a0 comprar numa loja mais elitizada,

podera lhe ser conferido o sentido de outra condiogial.

% Osmoze: marca de roupas que nasceu em CianorerPR998 e ganhou espaco no cenario nacional.
Atualmente possui 14 lojas proprias e muitos podtosendas nas regides brasileiras, sendo condaldeboa
qualidade e  destinado, principalmente, & um  pulblicde classe média. (Fonte:
http://osmoze.com.br/invi2/maicacesso em Junho de 2012;
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Numa outra entrevista, a pessoa remete que, aardinsa cidade de Maringa,
h& outro tipo de diferenca relativo ao capital hnmgue trabalha no comércio e ao proprio

consumo do espaco. Em sua fala, ele relata que:

A diferenca depende da loja e do atendimento. Terasulojas aqui em
Marialva que o atendimento € muito ruim, pessoah $eeinamento. D4
vontade de nunca mais voltar na loja quando é tealdadlo. Em Maringa
também acontece, mas normalmente os vendedoresedfiores. Agora, se
for no shopping, ai em Maringa € gostoso, ambiimigo, o clima, as lojas.
A mercadoria ndo tem diferenca, diferente é irtaapping, passear, essa € a
diferenca.
Consumidor, morador do centro de Marialva (Novende@011)

Neste caso, 0 que se percebe é outro tipo de ag&o. Este consumidor, ao
contrario da anterior, se preocupa menos com &lofam o que as outras pessoas vao pensar
sobre onde e/ou 0 que comprou, mas despende umgiatpara si, dando maior valor a
solicitude, ao bom atendimento e ao prazer queugiar lpode lhe transmitir e/ou significar,
conforme foi postulado por Baudrillard (2005) e I8til(2002).

Neste sentido, é importante correlacionar a qudixatendimento (que atingiu
praticamente 10% das mencg&dos dos entrevistados) acqereocupacao das associacoes
comerciais do AUM quanto a qualificacdo de seualmiadores. H.C. (2011), por exemplo,
relata que “todo mundo quer ser bem atendido. Abjarialva) fizemos uma pesquisa no
boca a boca e vimos que falta muito o bom atendinén Porém, isto é relativo, pois
quando indagado acerca das principais acOes dasiag®es comerciais, todos foram
unanimes em informar que centram suas atividadespnoéecdo dos comerciantes,
principalmente com acfes do Servico de ProtecaC@radito — SPC, e Centralizacdo dos
Servicos Bancarios S/A — SERASA e, apenas num slegplano, na oferta de cursos de
qualificacdo para a forca de trabalho. Estes, poal,stém encontrado dificuldades de
realizacdo nas cidades de Marialva, Paicandu en@agis, também de forma unénime, foi
relatado que ha resisténcia por parte dos coméesigrara oferecer esta formacdo a seus
funcionarios, pois demanda custos que nem semiie eispostos a pagar. Quanto a mencao
sobre o frequentar e consumir o/no shopping, dan&iimportancia do consumo do espaco e a
atracdo que este tipo de estabelecimento realiza.

A respeito do comportamento do consumidor e sepmsfisados, Pintaudi (2009)

ja afirmou que “uma coisa € comprar uma mercadwgianercearia do bairro, onde somos
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conhecidos, outra bem diferente é ir a um grangerswercado, um hipermercado, ou um
shopping Center. Até nosso comportamento muda39q)p.

Desta forma, infere-se que o espaco de consumeocoder ao consumidor,
realmente influencia diretamente no comportamento @rocesso de consumo. Percebe-se,
portanto, que os consumidores contemporaneos est&oexigentes e demandam por melhor
qualidade do servico oferecido, tanto no que taggatendimento quanto no ambiente. Isto
denota que os lojistas precisam ampliar seus hdggzono que se refere a capacitacado de
funcionarios e investimentos em instalacbes. Embitqae claro que a visdo geral
empreendida pelos comerciantes dos municipios deaMa Paicandu e Sarandi entdo
aguém daqueles dos maiores estabelecimentos deddamota-se a necessidade de uma
mudanca deste modo de agir, pois ha uma nitidassidegle de inovacdo no capital humano e
nos espagos de consumo.

Neste sentido, outra indagacéo realizada juntocaosumidores entrevistados
arguiu a respeito de onde se faz mais comprasjause em Maringa ou se em sua cidade de
origem. Dos entrevistados das cidades de Maridhacandu e Sarandi, 54% afirmaram
privilegiar mais o comércio de sua propria cidaeuanto 22% optam mais por comprar em
Maringa e 24% em ambas as cidades. Estes nimeslameque a mobilidade do consumo
acontece de forma acentuada, embora muitos consteriddemonstrem certo tipo de
pertencimento territorial, privilegiando o comérdia cidade de origem.

Em seguida, foi perguntado aos entrevistados quainzipal tipo do consumo
que privilegia na cidade origem. Aqui, as respostasstram certa regularidade das
informacgdes, segundo o0s entrevistados e as regpectidades de origem, permitindo
interpretar os dados com certa similaridade.
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Mapa 04 — Principais tipos de compra na cidade deigem - consumidores dos bairros de Marialva,
Paicandu e Sarandi — 11/2011
Fonte: Pesquisa de campo
Percebe-se no mapa 04 que, considerando a popuasawmairros periféricos, o
tipo de compra realizado com maior frequéncia dadg de origem € o mercado, ou seja, as
compras de rancho, seguido pelo vestuario e méveietrodomésticos sendo que, apenas
uma menor parte de Sarandi ndo realiza comprasopag cidade, o que denota uma relativa
aversao para com este municipio, o que sera evatkndambém, quando perguntado onde
prefeririam morar. Aqui é importante destacar gegtes municipios houve, nos ultimos anos,
uma verdadeira ades&o dos supermercados locast@na de rede, a exemplo da Rede Bom
dia. Aqueles que nao aderiram a este modelo dedq@esstdo encontrando maiores
dificuldades de permanéncia no mercado devido a&arodncia, pois supermercados da
cidade polo, como o Supermercados Cidade Cangébgta tem se instalado nestas cidades,
a exemplo de Sarandi e Marialva. Assim, a populaé@demanda mais, necessariamente, se
deslocar até Maringa para comprar neste tipo debelsicimento se considerar apenas o
preco, a ndo ser instigado por valores externaspamlazer.
Quanto aos entrevistados que moram nos centroxidades de origem, as

respostas comportaram-se muito proximas com asi@e® O mapa 05 representa estas
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informacgdes, também demonstrando o privilégio daspras de mercado ou rancho, seguidas
pelas confecgBes e méveis e eletrodomeésticos. $éotpre ha uma relativa proximidade com
a figura anterior, demonstrando que apenas em nmeagnitude € que séo citados os moveis
e eletrodomésticos. Porém, de uma forma geral,rebos 0s grupos pesquisados, as mesmas

linhas de consumo séo seguidas pela populacaaauddestas cidades.
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Mapa 05 — Principais tipos de compra na cidade daigem- consumidores dos centros de Marialva,
Paicandu e Sarandi — 11/2011
Fonte: Pesquisa de campo

Assim, pode-se considerar que a populagéo dos ipiosale Marialva, Paicandu
e Sarandi, independente do grupo social pertencemteprivilegiado o consumo de mercado
ou rancho em suas proprias cidades. Isto se deveve;oes que o setor tem empreendido,
trazendo melhores precos, variedade e qualidade quar populacédo, tanto de mercadorias
como do proprio espaco de consumo, a exemplo dEs e mercado. Quando indagado
sobre quais os principais estabelecimentos em qgpepalacdo autoctone privilegia no
momento das compras, a rede de Supermercados Banoligve, nessas trés cidades, o
maior indice de mencéos, seguida pelo Supermerc@idesle Cancdo, Mercado Familiar e
outros mercados. Cabe ressaltar que, nos ultimos, @y Rede Bom Dia abarcou a maioria
dos mercados destas cidades, por isso sendo o mwisionado. O Unico grupo de
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entrevistados que ndo a mencionou foi o Paicandure;epois nesta regido ndo ha nenhuma
unidade da rede. Contudo, foi unicamente nestaqurea Mercado Familiar encontrou sua
expressividade. Assim, constata-se que a Rede BangDe funciona como uma associagao
de pequenos supermercados, tem encontrado inteies$armas de manter os comerciantes
no mercado, se fazendo presente em muitas cidadd®ahna, principalmente na regiao
norte. JA o Supermercados Cidade Cancdo possuiesedéaringa e vem expandindo sua
area de atuacao para todo o Parana (13 munici@bdagas) e, mais recentemente, no estado
de Séo Paulo, em Aracatuba, Birigui e Fernanddpslis denota que os supermercadistas do
AUM possuem um relativo poder de compra, podendoecgr para a populagdo consumidora
condicbes de consumo que atendem as demandas pordeeas. (FONTE:
http://www.cidadecancao.com/lojastesso em 09/02/2012)

Quanto as lojas de vestuario, ndo houve nenhumgduerelevante comum a
todas as cidades, pois trata-se de estabelecimiexctds, sem filiais em outros municipios.
Porém, no que se refere as lojas de moéveis e dbetrdsticos, as mencionadas foram
exatamente aquelas de rede, que também estéo tpees@ncidade polo, a exemplo da BJ
Santos, Lojas Salfer, Daron Mdéveis e Lojas Mareoa,ordem decrescente de vezes citadas.

Um quesito interessante a respeito do consumodaaleide origem foi sobre a
principal forma de pagamento. O grafico 04 repriesestes dados:

m A vista

m Crediario proprio
Cartao de crédito

= Cheque pré-datado
Qutro

Grafico 03 — Principais formas de pagamento de comgs realizadas nas cidades de origem (Marialva,
Paicandu e Sarandi) — Noventbde 2011
Fonte: Pesquisa de campo

Nota-se que, segundo as entrevistas realizadasai@iandas pessoas prefere
pagar a vista, seguido pelo crediario préprio. €staas principais formas de pagamento
foram as mais mencionadas quando os entrevistatiygam-se as compras de mercado e aos
produtos de vestuario e, logo depois, o cartaorédito. O crediario proprio € importante de
ser refletido, pois, oferecido por muitas lojas denfec¢des, calcados, moveis e

eletrodomésticos, demonstrou ser muito utilizadmgpeonsumidores, os quais afirmaram
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esta ser uma das razdes por concentrarem boadeageas compras na cidade de origem,
principalmente aqueles pertencentes aos gruposbdioss periféricos. Alegaram, entre
outros motivos, que ha, em suas cidades, uma niemocracia para conseguirem o crédito
pretendido, sendo que em Maringa é mais dificilog&heques pré-datados sao utilizados
principalmente nos supermercados que adotam easiivatpara trazerem as pessoas para
seus estabelecimentos, oferecendo até sessentzmthggagar e, por fim, o item “outro” deve
ser entendido, aqui, pelo tradicional “fiado”, oradepessoas compram e pagam mensalmente.

E importante compreender que estas formas de pagardemonstram que 0s
comerciantes utilizam seus capitais de giro pam@rcionar formas de pagamento aos
consumidores, sendo muito comum pessoas que n&eguiriam comprar na cidade polo,
conseguirem realizar as compras no municipio dgeporidevido ter lacos mais estreitos com
0 proprietario. Na maioria das vezes, quando o wansacontece sob estas condicdes,
principalmente as confec¢des e moveis e eletrodmugéspratica-se elevadas taxas de juros
vinculadas a prazos estendidos, realizando esp@cufananceira sobre a populacdo menos
provida de recursos, a qual ndo tem outra formaugeir suas demandas e nao ser se
sujeitando ao que lhe € imposto pelo comerciadts.€ evidenciado, por exemplo, quando
0s comerciantes preferem abrir filiais na propritade, e até mesmo no proprio bairro, como
acontece em Paicandu e Marialva, dificultando naowesstidores se instalarem em seus
municipios e deixando a populacdo refém dos queabusuma relativa hegemonia do
comércio.

A partir desta questdo foi perguntado aos enti@list 0s principais tipos de
consumo realizados na cidade de Maringa. O infoit@omparar o consumo na cidade de
origem com aquele na cidade polo, e identificagrdiicas no consumo de mercadorias e de
espacos, conforme o grupo social pertencente. Oan@&prepresenta as respostas dos

entrevistados dos bairros das cidades de MariBrigandu e Sarandi.
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Mapa 06 — Principais tipos de compra na cidade de Mingéa - consumidores dos bairros de Marialva,
Paicandu e Sarandi — 11/2011
Fonte: Pesquisa de campo

Nota-se que, neste caso, as compras de mercad@anahor foram menos
representativas se comparado com os produtos deaviese modveis e eletrodomésticos,
embora os hipermercados figurem de forma signifiaagntre os espacos de consumo mais
frequentados por esta populacdo, demonstrando speetipo de compra ndo é motivo
principal da mobilidade de consumo.

Contudo, os itens vestuario e moveis e eletrodoocedst ganharam
representatividade. No caso do vestuério, constsague a maior variedade encontrada na
cidade polo torna-se razao para a mobilidade dewnba. Afinal, obedecendo ao paradigma
da pés-modernidade do consumo exclusivo e pergadalj cada vez mais os consumidores
valorizam buscar produtos que demonstrem sua camdspcial, marcada pelo status e
comodificagdo. Quanto a maior expressividade doseimde eletrodomésticos, a principal
raz8o para isto, segundo as entrevistas, € o me@m alguns casos, a facilidade de
pagamento, sendo que a Casas Bahia, que nao pgibisssiinestas cidades, foi a mais
mencionada pelos entrevistados deste grupo. Urs debda que,
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A gente compra assim, negécio de méveis nas Camshisi.B O que mais
compra la € nas Casas Bahia: televisdo, DVD, notebdddveis a gente ndo
compra aqui. L4 é mais barato. O notebook mesmengedez em dezoito
vezes e faltam seis meses pra pagar.

Consumidor, morador de bairro de Marialva (Novenmde®011)

Nota-se que, no caso de moveis e eletrodoméstaqueferéncia € por Maringa e
as Casas Bahia € um dos principais destinos deptdggao. Por ser de um grupo de menor
poder aquisitivo, esta populagcdo busca por facedade pagamento, principalmente para
adquirir mercadorias de maior valor agregado, awpke do notebook.

A comercializacdo destes produtos pelos estabedeto® de Maringa €
favorecida devido a cidade polo ser locus do psmeR concentracdo e centralizacdo de
capital. Afinal, sdo mercadorias que demandam msidnvestimentos de compra e,
conseguentemente, um giro maior de produtos, pmisoca tecnologia esta em constante
evolucéo, estes produtos ndo podem parar na pratédssim, o risco dos lojistas das cidades
menores que possuem um numero limitado de possiggipradores € muito maior do que
agueles de Maring4, onde converge fluxo de consanegdadvindos de toda a hinterlandia.

Contudo, o grupo entrevistado também relatou “Gut@dnsumos” com
significativa importancia. Neste caso, a mobilidade consumo para restauragao
(alimentacdo) € um exemplo, assim como para peeasisténcia técnica e/ou materiais de
construcao, principalmente quando demandam poufsa/ou servicos especificos.

Por outro lado, a populacao dos bairros de PaicBm@uque se mostrou mais fiel
a seu comércio, talvez devido, como ja mencionasiinovagdes empreendidas e ao trabalho
que lojistas daquela cidade vém realizando jumopulacéo. “Praticamente ndo compro nada
em Maringa. Antigamente eu comprava nas Casas Bataisa hoje s6 em Paicandu”, relata
um consumidor de bairro periférico, demonstrande guproducdo de um novo e melhor
espaco de consumo surtiu efeito sobre a populag&@oudicipio, colaborando na gera¢cado um
sentimento de pertencimento para com o0 municipiarigem.

Em contrapartida, aqueles que moram nos bairroSatandi se colocam em
situagdo oposta, demonstrando relativa aversdooa®@rcio e ao consumo na cidade de
origem. Na fala de uma consumidora moradora dedopéariférico daquele municipio, “Tem
que comprar la né (risos). Tudo € em Maringa, &epacia € tudo 1a, tem mil lugares pra
olhar. Aqui falta tudo, falta qualidade e faltadpzesta € a palavra ideal”.

As entrevistas junto aos consumidores que moramceosros de Marialva,

Paicandu e Sarandi também revelaram respostas prdixamas daqueles que residem nos
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bairros. De uma forma geral, a populacdo mais abastompra menos produtos de mercado
ou rancho; inclusive, os moradores do centro deididar ndo realizam a mobilidade do
consumo para este tipo de produto. J4 o consumedieario manteve-se muito proximo dos
dados anteriores em Marialva e Paicandu, sendemugarandi houve um pequeno aumento,
enquanto a compra de moveis e eletrodomésticospoglalacdo de Marialva aumentou e
Paicandu e Sarandi mantiveram numeros proximosaatesiores. A respeito dos “outros

tipos de consumao”, todos 0s grupos aumentaramgreparado com a populacéo dos bairros.
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Mapa 07 — Principais tipos de compra na cidade de 8inga - consumidores dos centros de Marialva,
Paicandu e Sarandi — 11/2011
Fonte: Pesquisa de campo

Assim, conclui-se que os consumidores do centrMaealva confirmaram nao
realizar a mobilidade do consumo privilegiando cmampde rancho, mas aumentando o
consumo de vestuario e outros tipos, enquanto aeis1é eletrodomeésticos diminuiram em
incidéncia. Paicandu diminuiu o consumo de mercats manteve vestuario e moveis e
eletrodomésticos e aumentou o consumo de outros. tarandi, por sua vez, diminuiu o
consumo de mercado e vestuario, mantendo proximesnameros de moveis e

eletrodomésticos e também aumentando o consumautesatipos. Ressalta-se que, da
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mesma forma que os consumidores dos bairros, aesotipos de consumo associa-se,
principalmente, a restauracdo, 0 que quase seropnéege junto ao consumo do espaco.

Percebe-se, portanto, que a mobilidade do consuenaealiza com certa
regularidade, considerando os tipos de compra.ako ajue ha diferencas nos tipos de
produtos privilegiados e nos valores despendidas, mio devido a gostos ou interesses, mas
principalmente ao poder aquisitivo de cada um, e gudera ser evidenciado com as
respostas sobre 0s principais espacos de consemeefrtados.

A respeito dos principais espacos de consumo fregdes, foi perguntado quais
sdo estes lugares de Maringa privilegiados peloswuidores de Marialva, Paicandu e
Sarandi quando realizam a mobilidade do consummt@o foi conhecer quais sé&o estes
espacos de consumo e saber se ha diferenca pasgsapiais. O mapa 08 representa estas

respostas considerando os consumidores residevddzmirtros destes municipios.
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Mapa 08 — Principais espacos de consumo da cidade klaringa visitado por consumidores dos bairros de
Marialva, Paicandu e Sarandi — 11/2011
Fonte: Pesquisa de campo

E possivel perceber que ndo ha uma unanimidader@agéo a preferéncia por
algum tipo de espaco visitado na cidade polo pta pspulagéo. As lojas populares, por
exemplo, sdo as mais procuradas pelos consumideresirro de Sarandi e também figura

entre as mais visitadas por aqueles de Marial\gyarTio os de Paicandu pouco mencionaram
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estes lugares. Nagueles municipios, as lojas deeim@ eletrodomésticos também foram
muito citadas, assim como os shoppings centerdirm@amdo as informacdes a respeito dos
principais tipos de compra, ou seja, que em prioneigar consomem produtos de vestuarios
ou em shoppings, ou em lojas populares, seguido@eis e eletrodomésticos. Neste caso,
os Shoppings Cidade e Avenida Center foram os mi#@slos pelos consumidores de
Marialva e Sarandi, o primeiro por estar mais prixidestas cidades e o segundo, por estar
no centro tradicional e ser considerado menogza&tit que o Shopping Maringa Park. Ja a
populacdo de Paicandu, citou poucas vezes asdejagveis e eletrodomésticos e quando se
referiu aos shoppings centers, privilegiou o Shog@atuai.

Por outro lado, menor representacdo tiveram ass ld@ departamento, 0s
super/hipermercados (com excecao de Paicandujas dojas de consumo mais geral. Este tipo
de estabelecimento comercial encontrou maior reptatividade entre os consumidores de
Paicandu. Neste caso, a situacdo evidenciou quéadidelidade destes clientes a nenhuma
loja em especifico, sendo que o mais importanta psies consumidores sdo as promocoes e
condicdes que cada estabelecimento oferece. Lejagif foram mencionadas apenas em
Marialva e com baixa representatividade, ndo seandsideradas de consumo regular.

Contudo, quando esta mesma questdo foi indagada jmms consumidores
residentes nos centros das respectivas cidadesspa@stas trouxeram um novo panorama,
demonstrando outro tipo de desejo e exigéncia quaas espacos de consumo segundo
grupos sociais. Neste caso, a questdo socio-ebpatiate diretamente a uma diferenciacao
quanto aos espacos de consumo frequentados na aéalllaringa pelos consumidores de
Marialva, Paicandu e Sarandi. Diferentemente deswwoidores dos bairros, os shoppings
centers figuraram de modo unanime como o0s espagdsridos por esta populacdo que
realiza a mobilidade do consumo nos trés municipadsancando o indice de 60% dos
consumidores de Marialva, e 50% e 44% de Paicarsiarandi, respectivamente. Este dado
ratifica que este tipo de espago de consumo é mcipal representante dos tipos de
estabelecimentos responsaveis por atrair a pomuldedoutras cidades, principalmente os
mais abastados.

Em seguida, as lojas de departamento figuraraméande forma unanime nas
trés cidades pesquisadas, seguidas pelos supembipgados em Sarandi, e
super/hipermercados e lojas de grife em Marialvaicdhdu, por sua vez, novamente
apresentou um relativo destaque para outras logadgirmando o fato desta populacdo nao
demonstrar fidelidade para com alguns tipos debeleaimentos, mas privilegiando

condi¢des esporadicas.
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Mapa 09— Principais espagos de consumo da cidade Maringa visitado por consumidores dos centros de
Marialva, Paicandu e Sarandi — 11/2011
Fonte: Pesquisa de campo

Por outro lado, Paicandu mencionou, embora poueassy as lojas de moveis e
eletrodomésticos e as lojas populares, enquantan@iatambém aludiu as lojas de
departamento, lojas populares e outras lojas, Brasuma grande representatividade.

De uma forma geral, nota-se que a populagéo résides centros destas cidades e,
portanto, possivelmente de maior poder aquisitivque pode ser evidenciado ndo apenas pelo
fato de morar no centro, mas também pelas obsavaedlizadas in loco), privilegia espacos
mais agucados e desenvolvidos para um publico oodeumais exigente, que faz do consumo
um momento de lazer associado a conspicuidade, censhoppings centers e as lojas de
departamento. Tal fato pode ser confirmado ao vasermapa 08, onde se percebe que estes
espacos sdo menos mencionados pelos consumiddrasrds, da mesma forma que no ultimo
mapa, onde as lojas populares e outras lojas s@osnséadas pelos residentes nos centros.

Porém, independente de quais sdo 0s espac¢os demmnsais consumidos e/ou
frequentados, os consumidores normalmente prigilegientralidades bem localizadas, no
centro das cidades ou em localidades de facil acasggam shoppings, hipermercados ou
lojas. Afinal, desde sempre as pessoas sao trainpaia 0 consumo nas centralidades

produzidas e reconhecidas como lugares onde tumttem® e o mundo da mercadoria e do
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espetaculo se disponibiliza. S&o espacos concetpdos que os consumidores criem a iluséo
de que neles tudo se realiza e tudo pode acontéesde a satisfacdo das necessidades
basicas, mediante aquisicdo de bens e servicos, et€ontro com 0s lugares e 0s tempos
mais distanteggais oufictiveis que povoam nosso imaginario” (CACHINHO, 20021.§7).

Nota-se, porém, que a questdo socio-espacial apaogao fator relevante, pois
0S grupos possuem consumos especificos de memaderide espacialidades. Aqui o
consumo se imbui de status, de hedonismo, de peadempoder, figurado em forma de lazer,
proposto para atender falsamente as demandas dilagém mas que, na realidade, atende as
condi¢des necessarias para a reproducdo amplisglateima capitalista.

Frequentar um shopping, uma loja ou um hipermerqamtte significar muito
mais que comprar, mas um consumir simbdlico comapacdade de elevacdo social,
mesclando consumo e lazer, de modo que aqueldgémueondicdes para tal demonstram um

poder presente no tempo ocioso que se transforn@esumo do espaco. Afinal,

... desde longa data que a ida as compras ulteapasmples necessidade de
mercadejar, para adquirir também aspectos ludieosed gente e coisas
novas, saber novidades e trocar pontos de vistaeshcacdo por motivos
comerciais € também uma forma de ocupacédo do témpajue contempla
aspectos de convivio, de passeio e de diversdao ABARSALGUEIRO,
1989, p. 153).

Assim consumidores de Marialva, Paicandu e Sardulpras cidades maiores, a
exemplo de Maringa, no intuito de verem e serertosjseja no centro tradicional da cidade,
seja nas demais centralidades comerciais. Estassuyaovez, conhecendo desta demanda,
criam espacos favoraveis para o consumo, comopgastar, de alimentacao e de cultura,
trazendo aspectos urbanos para estes lugaresa Esaigiueiro (1989), em pesquisa realizada
nos centros comerciais de Portugal, constatou 44edos consumidores nédo fazem compras,
mas apenas passeiam por estes espacos e, quataio, gegmalmente séo valores baixos e,
na maioria das vezes, nas pragas de alimentacao.

A mobilidade do consumo possui um sentido pra aléntompras, mas que se
imbrica com o0 signo presente na maior cidade endéo mais especifico, nos espacos de
consumo. Nas entrevistas realizadas junto aos nodetes de Maringa, Paicandu e Sarandi,
foi solicitado que relatassem brevemente como @ aeles quando realizam esta ordem de
mobilidade. O intuito foi tentar associar aspeaosconsumo simbolico ou de signo com o

deslocamento desta populacgéo.
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De uma forma geral, a maioria prefere realizar aihdade com a familia
(54,1%), seguido pela opcéo “sozinho” (24,6%). Eemcdiro lugar, apareceu a opgao com
amigos (11,5%) e, por fim, aqueles que associarauatras (9,8%). Interessante ressaltar que,
entre os primeiros, a grande maioria prefere aewiage forma coletiva quando associa o
consumo ao lazer e a restauracdo. Porém, quaridadeadurante a semana, poucas vezes as
mulheres querem a presenca do marido, preferindstencaso, outros familiares como

companhia, como a mée e/ou os irmaos/irmas. Awsiiseabaixo demonstra isto:

z

Ah, se eu for com meu marido é rapidinho. Mal ent)a na loja,
compramos a roupa e a gente vem embora. Quandmuezomn minha mée a
gente anda o dia inteiro. Gosto mais de ir com mimtéie. A gente anda
bastante, a gente vai nas lojas, nas ruas, véisasceé um lugar diferente.
Dai a gente passa o dia inteiro que nem Vé.

Consumidora, moradora de bairro de Sarandi (Novemér2011)

7

Percebe-se, na fala da entrevistada, que quandonsumo € realizado na
companhia do marido hd uma associacdo com o piondip necessidade, enquanto que,
guando vai com a méae, assume um papel ladico. Ra®mma forma geral, a preferéncia é
irem juntos, em familia, fazendo das compras um emm de passeio, normalmente
associado ao inicio do més, quando o periodo a@remm aquele do pagamento de salarios.

No que concerne a forma de pagamento da populasesdmunicipios quando
realiza compras em Maringa também tem um resultadoessante, mostrando mudancas no

comportamento das pessoas. O grafico 05 represstatsinformacoes:

m A vista
Cartio de crédito
m Crediario proprio

Gréfico 04 — Principais formas de pagamento de comas realizadas na cidade de Maringa pela
populacdo de Marialva, Paigdu e Sarandi — Novembro de 2011
Fonte: Pesquisa de campo

Percebe-se que o pagamento a vista manteve os ®e&886, assim como
quando as compras acontecem nas cidades de odgafirmando ser a forma preferida dos
consumidores, seja na cidade de origem, seja maleigolo. Porém, nota-se um aumento

daqueles que optam por pagar com cartdo de cr@dissando a incidéncia de 18 para 39%,
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engquanto as compras no crediario préprio das kgasm de 27 para 13%, e os cheques pré-
datados e outras formas, como o tradicional “fiad&d foram mencionadas.

Pode-se concluir que o comércio autéctone tem npaederéncia em alguns tipos
de consumo, mas principalmente quando as pessaaslisi@dem de recursos imediatos,
demandando pelo crediario, quando a politica dahénca figura como essencial. Por outro
lado, as compras com cartdo de crédito sdo maikasig@ possuem maiores taxas de juros, de
modo que a populacdo das cidades vizinhas utiitaaferma principalmente nos momentos
de compras em lugares que possuem menos vincuo@r rcredito pessoal.

Um dado importante auferido durante as entrevisiague, espontaneamente, as
pessoas relataram fatos que denotam associar didadbido consumo em Maringd com
alguns fatores que foram agrupados segundo sidaldes. Isto permite que o pesquisador
conheca alguns aspectos que podem influenciariyasiénte na realizacdo desta ordem de

mobilidade humana. O gréafico 05 representa estasnacdes.

mLazer/passeio
mLanchelrefeicao
mTrabalho
mMédico

Outros

Grafico 05 — Principais fatores de associagao pagarealizagcdo da mobilidade do consumo
pela populacdo de Marialva, Paigandu e &adi — Novembro de 2011
Fonte: pesquisa de campo

Percebe-se, com a compilagdo dos dados, que oegmaotivo que leva as
pessoas a realizarem a mobilidade do consumo,esejéamilia ou ndo, € o lazer e/ou o
passeio, 0 que pode ser associado ao consumo dgoesp cidade maior possui um
simbolismo préprio que atrai esta populacao e, sonaaisso, a limitacdo do que as cidades
de origem oferecem pra sua populacéo acaba seral@spgcie de repulsdo para a realizacdo
desta ordem de mobilidade humana.

O consumo do signo e do fetichismo urbano muitagexima do passeio e do
lazer e, na verdade, as pessoas séo induzidasraefta associacdo no intuito de atender as

demandas do sistema hegemonico, manipulados phlatiia cultural que inculca este tipo
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de acdo quando, na verdade, as pessoas deveriimarr@alazer de forma espontanea,

preferencialmente em espacos publicos. Desta focorgsumo associado ao tempo livre é
sinal de lazer e de anuncio de posi¢cao sociamela@lidade do consumo também produz este
tipo de sensacéo, manifestada por um falso sedédiberdade e de poder.

Neste sentido, os shoppings, que foram o0s espagos mencionados pela
populacao que realiza a mobilidade do consumo d#&Ma, Paicandu e Sarandi em direcéo
a Maringa, sdo também espacos de lazer que infararg subjetividade das pessoas, pois
nestes lugares as relacdes sociais sédo coisificddas shoppings centers os seres sociais
estdo alienados de si mesmos... e quanto maisggddromem confere as mercadorias e ao
lazer coisificado, mais ele torna-se alheio a sm®&e, consequentemente, dos outros seres
sociais” (PADILHA, 2006, p. 186).

Esta producdo e consumo do espaco acontecem wmiianotidas pessoas, como
forma e paisagem urbana presentes nos espacosnsientm Por isso a agradabilidade da
cidade também funciona como incitacdo ao consunzopaisagem finda por ser altamente
influenciadora nesta ordem de mobilidade, seja ciomya repulsora ou atrativa.

Marialva € uma cidade que tem investido em suaagaim urbana, procurando
segurar a populacdo autoctone, estimulando o cami@hprestigiando o comércio local,
conseguindo um resultado positivo. Mas estas geesgdo menos latentes em Paicandu e
Sarandi. L.O. (2011), por exemplo, relatou que asearciantes de Paicandu até que estdo se
esforcando para melhorar a paisagem da cidade, coemzionado neste trabalho, mas é

incisivo em afirmar que a cidade demanda por isfraturas. O entrevistado relatou:

Infelizmente o que falta em Paicandu é infra-egteut Se vocé der uma
volta vai perceber. Infelizmente nés temos ainda hwito a ser asfaltado,
uma cidade que cresceu meio desordenada e prajudicualidade, e o
comércio sofre muito com isso. Pra vocé ter um@jdé& em cima, na
esquina da minha loja, a rua que desce ainda&.t&rum pecado e se vocé
observar, o padrao de construcdo que tem saidmsaltados, prédios bons,
mas se vocé ver a condicao de rua, vocé desanam@@dGé poeira € barro.
Infelizmente Paicandu n&o é melhor hoje porque depgublico ndo tem
colaborado. O comércio tem feito sua parte. Voadepabservar, levantar
fotos, de seis ou sete anos pra ca, foi uma tranaf@o muito grande. Mas
ai, vocé vai num shopping, climatizado, tudo linmginndo tem poeira, ndo
tem barro, ou sai na rua aqui, que quando choesxarrada desce e suja
tudo, vocé vai andar e de repente pisa huma podrmle, vocé acha que
anima em andar? Porque vitrines bonitas nés temuos tem lojas com
vitrines que sdo shows, ndo perdem em nada praadyarimas infelizmente
0 que falta é estrutura. Por isso ainda tem mutdegque vai pra Maringa,
porque comprar vira um passeio... Maringa é umadedonita, todo mundo
guer estar la no meio...
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Sarandi € uma cidade marcada pela falta de plaeajanurbano, com calgadas e
ruas esburacadas que desanimam. Para J.L.P. (Z@lXpmércio de Sarandi tem se
encorpado, melhorando o movimento dia a dia, masnita ainda fica na vantagem, pois &
uma cidade maior, tem infraestrutura, € uma das bedas e mais arborizadas do Brasil”.

J& sob o ponto de vista dos proprios agentes pmatudo espacgo urbano da
cidade de Maringa, h& de se considerar que “nésstema cidade bonita, a pessoa vem pra
Maringa e néo precisa passear em lugar algum, sddir nas ruas ja esta contente... entdo
VOCé vai comer uma pizza, vOcé ndo vai comer uraaapivocé vai passar em frente a
catedral, na Avenida Brasil vocé vé as floreirasiné situacao de convite” (R.C.N. 2011).

Contudo, cabe relativizar que ha, em Maringa, muitafraestruturas por
melhorar, a exemplo dos estacionamentos e dasdealcarincipalmente para cadeirantes
e/ou pessoas idosas, que precisam conviver cogulardades para exercer a mobilidade.

Em seguida, o grupo lanche/refeigcdo conseguiu lative destaque. Porém, cabe
informar que esta forma de associacdo a mobilidadeonsumo poderia se enquadrar como
lazer/passeio. Mas os entrevistados se reportaoamt@manha énfase a estas questdes que
optou-se por figura-las como um tipo de associag@aonsumo. Afinal, a quantidade de
pessoas dos diferentes grupos entrevistados quwoafise restaurar na cidade polo foi
significativo. O relato abaixo demonstra a importardada para o se alimentar em Maringa,
bem como o frequentar espagos de consumo mais nusder

Eu vou de circular, vou eu, meu marido e minhafilh gente passeia hein!
Nossa Senhora! Ali a gente passeia bastante. Vahepping, passo nas
lojas, vou ver brinquedo, é assim, entro em tudantpu € lugar r{sos).
Maring4 € cidade grande, tem lugar pra vocé sertdivéqui é cidade
pequena. As pessoas novas vao pra Maringa, laaglecigrande, tem o
bosque, quer comer um cachorrdo? Vai ali e comei &gidade € pequena,
chega nove, dez horas, ndo tem mais ninguém n&uando eu recebo vou
pra Maringd, dai a gente passeia. Por exemplo:detoaum pastel com
catupiry, aqui ndo tem, mas em Maringa tem. Entéeoet em Maringé pra
comer pastel com catupiry. Pasteldo, aqui ndo tenvender, entdo vou 14
em Maring4 pra comer. Também tem os shoppings.néliBig, tem o
shopping adoro ir no “shopping gelado”, entdo domingo atgeai pro Big,
pega a circular aqui, € pertinho, chega la, sexae, almogca, come uma
comidinha, as meninas vao jogar, e o transporitdaentdo a gente que é
pobre, vamos de circular, as vezes atrasa, massvaencircular.
Consumidora, moradora de bairro de Marialva (Novende 2011 — grifo nosso)

Fica nitido que ha um sinal de prazer no consumiMaringa e na relagdo entre
a mobilidade do consumo e a alimentacdo num shgpPenter. Sob o senso comum a

entrevistada menciona um simples pastel. Mas ngaaéguer pastel: € o “pasteldo com
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catupiry”. Se alimentar deste pastel que se emgosEgundo a entrevistada, apenas em
Maringa, pode significar status e poder social, mesmo um relativo sentimento de
pertencimento. Por mais simples que seja se alaneietum pastel, o fato de ser o “pastelao
com catupiry” denota um simbolismo urbano que remanquestdes sociais. Ou seja, ha um
sentido de pertencimento social presente na alagéat pois a consumidora menciona o
pastel e o almo¢co como fatores que se associamocagnsumo. Assim, embora sejam
alimentos relativamente simples e sem refinac@mifsiam o desejo de estar e pertencer ao
grupo que cotidianamente frequenta este tipo dacesutro detalhe interessante € o grifo.
Nota-se que a entrevistada afirma “ali no Big tenshopping”, quando na verdade é o
inverso, demonstrando que a marca Big expressar megpoesentatividade que o Shopping
Cidade, cuja denominacao, durante esta entren&tafoi mencionada.

Estudos que contemplam o consumo alimentar témagantepresentatividade,
como o trabalho de Ortigoza (2001). Mas este t@amadido relevante também em outros
continentes, como destaca Bell (2005), quando afigue uma das grandes questbes da
geografia britanica contemporanea € relacionarbitdhalimentar com o espaco urbano, em
estudos de como a restauracéo e a vida na cidteiedricadas. Para este autor, as cidades
se apresentam como mapas de distingcdo (sentidcegatw por Pierre Bourdieu), e afirma
que o hébito de consumo e o gosto alimentar saralia posicao social do individuo.

Neste mesmo sentido, para Seymour (2005) o conalimentar € uma expressao
de classe, de modo que a restauracdo € apreemutgdmente. Assim, o desejo por
frequentar espacos de consumo mais sofisticadobétantende a refletir a posicédo e o
pertencimento social das pessoas. Desta formatigstde consumo transmite mensagens da
posi¢do social que determinado individuo ocupa,hélito de consumo alimentar pode ser
representado simbolicamente, onde os alimentosspegos de restauracdo funcionam como
mercadorias, assumindo esta dimensao de valor.

A mobilidade da forga de trabalho também enconfroportancia entre os
motivos que levam a mobilidade do consumo em Mariigte quesito legitima a insercao da
mobilidade do consumo enquanto ordem de estudosotddidade humana, demonstrando a
relacdo com as demais ordens desta nocao. As istdgegom as associacdes comerciais de
Marialva, Paicandu e Sarandi mencionaram estade|agpde o horario de funcionamento do
comeércio interfere significativamente neste prooes$io oferecendo muitas opcgdes para a
populacao que trabalha em Maringa consumir emigaae de origem.

Portanto, a cidade é espaco de concentracdo déapapwue, tanto pelo trabalho

quanto pelo consumo, integra o cotidiano da videmna. A associacdo das mobilidades do
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trabalho e do consumo assume, assim, importantel gip producdo do espacgo urbano,
ratificando a interrelacdo existente entre estdsre de mobilidade humana.

Mas a interacdo entre a mobilidade do consumodemsis ordens de mobilidade
humana esta para além da mobilidade centrada ballitga pois ha também uma intima e
importante relacdo com a mobilidade social da pg@id consumidora da regido. Embora o
potencial de consumo da populacdo de Marialva,aRdi¢ e Sarandi ainda esteja aquém
daquele dos maringaenses, esta populacédo tem cdmlueca relativa melhora de renda.

Além disso, também a facilidade de pagamento e essacao crédito tem
condicionado a elevacdo do nivel de consumo. S®msumidores maringaenses estao entre
0S mais exacerbados do Estado, aqueles de Mari@higandu e Sarandi também tem
experimentado esta melhora, inclusive influenciamdwobilidade de consumo.

Para H.C. (2011), nos ultimos anos a populacao rieais e melhores condicdes
para adquirir veiculo préprio, e isso, segundo #eeistada, ja € um caminho para o
consumidor se deslocar até a cidade maior, no Masmga. Somado a isso, afirmou ainda
que “Marialva ndo possui comeércio para ricos”, pertprecisamos de giro de mercadorias, e
como a quantidade de consumidores € limitada,co ds ficar com mercadoria em estoque €
muito alto e inadmissivel”. Consequentemente a lagAo mais abastada desta cidade possui
destino certo de consumo: Maringa, quando ndo ®utdades como Curitiba ou Sédo Paulo,
ou até mesmo outros paises, no caso se referisdéstados Unidos.

Na mesma linha de raciocinio L.O. (2011) concorge @ pessoa que nunca teve
um carro e agora tem, deseja passear. Ressal@ntpgeos paicanduenses precisavam pegar
onibus de transporte coletivo pra irem a Maringagtie dificultava um pouco, pensava duas
vezes, mas de carro ele vai. O poder aquisitivoeaton, mas agora tem esta parte ai”.

Para M.L. (2011) do Shopping Cidade, este tipostighelecimento comercial tem
se beneficiado ano a ano do aumento do poder aguiga populacdo maringaense e dos
demais municipios da &rea de influéncia. Para aecmamte, a populacdo das cidades
circunvizinhas, a exemplo de Marialva, Paicandam&li, cada vez mais procura o shopping
para realizar compras, pois a melhor condicéo fiema e o potencial de consumo permitem
0 acesso destas pessoas a determinadas mercaddeates espacos de consumo.

Importa destacar que o deslocamento de consumidores tema que merece
atencdo. No caso do AUM, constatou-se que as camgra Maringa sdao um fenémeno

complexo regido por causas diversas e influengmidatores de varias ordens.
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As compras realizadas fora da cidade de residémiaegido Norte do
Parana reproduzem, em parte, um fendmeno de carat@rsal, em que as
pessoas se deslocam circunstancialmente para oldcasidades por

diversas razbes. Em tais deslocamentos, que pfessup ato de ir e vir,
consumidores da regido realizam compras em esdBut@rejistas de outros
lugares. O perfil de quem compra fora € constittdedo por homens como
por mulheres, com uma faixa de renda prevalecentle dois e dez salarios
minimos. Ja no que se refere a faixa etaria, ha was&ibuicio

relativamente homogénea entre 0os que tém o habitoothprar fora da
cidade em que residem, o que faz com que nenhurs dtaria prevaleca
na realizacdo de compras fora (VIEIRA; MAIA; SILV20Q10, p. 103-104).

Os estudos realizados por estes pesquisadoresin@velainda, que o principal
destino da populacédo da regido norte paranaenseegliea a mobilidade do consumo € a
cidade de Maringa, seguido por Sao Paulo e pelagBar, nas cidades @&udad del Este
Salto del Guaira onde prestigiam, principalmente, as confec¢dsssupermercados, 0S
presentes, 0s eletrdbnicos e os moveis e eletrodimogsestimulados pelos pregos, pela
variedade e, é claro, pelo prazer da viagem e sloiere do espetaculo das mercadorias.

Contudo, segundo dados auferidos pelas entrevistagstatou-se que a
mobilidade do consumo tem diminuido devido as aticas de organizacdo e melhora das
condi¢cdes dos comércios autoctones das cidadeszpdias que compdem o AUM. Se a
pesquisa realizada por Ghizzo (2006) revelou, naguemento, que 32% dos consumidores
que frequentavam o centro tradicional de Maringéepeiam a outras cidades, atualmente os
dados do SIVAMAR, segundo A.D.L (2011), revelam @sée indice diminuiu para a ordem
dos 17%, embora os shoppings centers afirmem cuénais de semana, em média, 50% das
vendas chegam a corresponder a consumidores @e outinicipios.

Este declinio da quantidade de consumidores qukzaea mobilidade do
consumo deve-se, entre outros fatores, a produg@&@sghaco do comeércio e do consumo que
investidores vém realizando nas cidades polarizadttasAUM. As iniciativas destes
comerciantes, que estdo para além da melhoriaspag@s de consumo e chegam a melhores
precos, condicbes de pagamento e atendimento, rac@ba colaborar na decisdo dos
consumidores de prestigiarem mais suas cidadesigeny aumentando o sentimento de
pertencimento a estes lugares.

Estas iniciativas que o0s comerciantes vém realzands Ultimos anos,
principalmente aqueles de Marialva e Paicandu,dértido efeito, pois além de comprarem
mais no comercio local, também tem aumentado oizamn&nto nestas espacialidades.

Assim, durante a entrevista realizada, indagouese ehtrevistados se, caso eles tivessem
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condicOes financeiras, prefeririam morar em sudadgs de origem ou na cidade polo. A
tabela 03 expressa os resultados desta pergunta.

Tabela 03 — Entrevistados do AUM e opcao de desgjor onde morar (11/2011)

Marialva Paicandu Sarandi
Centro Periferia Centro Periferia Centro Periferia
Cidade de origem 7 8 9 7 6 2
Maringa 0 1 2 3 3 11

Fonte: Pesquisa de campo
Org: Ghizzo, 2011

Os dados revelam que a populagcdo de Marialva enenor expressividade, a de
Paicandu, prestigiam a cidade de origem, demomsirajue a maioria da populacdo
entrevistada, mesmo aqueles com recursos, ndadas® mudar para a cidade de Maringa.
Por outro lado, percebe-se que a populacdo dedbamesentou os maiores indices de rejeicédo
a cidade de origem e aspiracao por morar em Mang&ipalmente aqueles da periferia.

Estas informac¢des denotam que, entre outros motav@soducdo de espacgos de
consumo mais elaborados nas cidades de Mariala&arfdu e as iniciativas dos comerciantes
e do poder local, estdo colaborando para a din@ioulp indice de mobilidade e aumentando o
sentimento de pertencimento, embora ainda demapdemelhorias em seus municipios. Por
outro lado, a populacao residente em Sarandi,ipalmente os menos abastados que convivem
com sérios problemas de infraestruturas e escdssegpacos de consumo esta decidida a, se
possivel, mudar para Maringa, demonstrando avears#tade de origem.

Por fim, o questionario aplicado aos consumidoeekldrialva, Paicandu e Sarandi
indagou destas pessoas 0 que, para eles, signiftcasumo. As respostas foram agrupadas
entre termos afins para quantificar o resultadosirAs o item lazer/prazer foi 0 mais
mencionado. Para esta populagéo, a satisfacdocedefod imbuidos pelo sistema hegemaonico
€ o principal motivo que os leva a consumir. Estssfacao se vincula com hedonismo, em
gue satisfazer um desejo implica em prazer, quem@amuma forma de lazer, formando um
ciclo. Na fala de uma consumidora do centro dedpdig, a mesma expressa que consumir

significa “Prazer1isos), pra ser sincera é prazer. Consumir me faz Teliz!
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H Lazer/prazer

m Necessidade

u Viver

u Poder
Outros

u Néo soube responder

Gréfico 06 — O que é consumo? Resposta dos consuarigs de Marialva, Paicandu e Sarandi (11/2011)
Fonte: Pesquisa de campo
Org: Ghizzo, 2011

O segundo grupo de respostas mais mencionado dessidade. Importa relevar
que a maioria das mencgdos neste grupo deveu-sepw@lag@o pertencente aos grupos
entrevistados das periferias, associando a resp@stadutos como alimentos e vestuario. Aqui,
€ importante relacionar que ha o consumo por neeesse o consumo supérfluo. Portanto,
para as classes menos abastadas, o0 consumo pesidade ainda é mais latente e, para as mais
providas, a pratica do consumo hedbnico e conspécpoivilegiada, pois 0 momento das
compras significa satisfacdo de desejos, enquamtgs menos favorecidos, de necessidades.
Porém, no que tange a este trabalho, percebe-sa guebilidade do consumo, seja por
necessidade ou superficialidade, € uma constargetittano dos consumidores do AUM.

Um item que mereceu destaque foi a resposta emagugessoas remeteram
associar o consumo com “viver”’, demonstrando a mapgia que este processo abarca em
suas vidas, avaliando o consumo como necessidtdeRgespostas em que os consumidores
expressaram “consumir € viver; ndo da pra viver sensumir’ ou “a gente vive sem outras
coisas, mas sem comprar, ai é dificil...”, por eglemndenotam esta relacdo e o grau de
importancia na vida das pessoas. Outra respostardeimidor que confirma este pensamento
termina exclamando: “Pra mim é pra dar mais comxdligdais conforto, pra comer, beber,
viver melhor. Pra viver bem é preciso consumir”.

Diante do universo entrevistado, consideravel pame consumidores associou a
resposta com outras questdes, como comprar, atimesgtonomia, ato, gastar, etc.,
demonstrando uma relativa falta de entendimentcetfexdo acerca do questionamento. Por
outro lado, houve também quem associou 0 consumapealer, sinalizando o sentido critico

desta pesquisa. Assim, nas palavras de uma cons@naid centro de Sarandi,



127

Consumir vai desde uma necessidade até uma esigélz@eer, uma espécie
de prazer e até uma sensacdo de poder. Dependengioedconsome ou
compra. Se vocé vai ao supermercado, as vezes énecessidade, mas
pode se tornar, dependendo do que vocé comprdor sana mercadoria
cara, ja se mostra uma sensacdo de poder: “ahpsmo gomprar isso”, ai
VOCE vai passar no caixa as pessoas olham e diwemsa vocé tem poder de
comprar isso, essas marcas... tem dinheiro. Dasemeacao de poder. Entdo
em varias situacdes vai ser isso: vai ser o comquoninecessidade, vai ser o
consumir por lazer e vai ser o consumir por poder.
Consumidora, moradora no centro de Sarandi (Noveid2011)

Este relato demonstra uma visdo critica do consuratificando literatura
abordada neste trabalho. Nota-se, nas palavrastdavistada, que o poder foi associado a
uma mercadoria. Contudo, considerando que o progsmaco também se tornou uma
mercadoria, pode-se postular que, neste caso, marobgoder pode se expressar de acordo
com o espaco de consumo consumido.

Percebe-se, de uma forma geral, que a mobilidadmsumo abrange todos os
grupos sociais de consumidores e, no caso do AU populagdo que tem Maringd como
principal destino, embora existam outras localidagee também foram lembradas, como
Curitiba e Sao Paulo, além de paises como o ParagsaEstados Unidos.

Assim, a mobilidade do consumo com destino a Maringrivilegia,
principalmente, produtos de vestuario, moveis dralemeésticos, consumidos por uma
populacdo que, na maioria das vezes, se prepasaegta mobilidade. No que tange aos
espacos de consumo frequentados, os shoppingss;eaddojas tradicionais e 0s magazines
de eletrodomésticos, ao lado das lojas populanigsirafam entre as respostas mais
mencionadas, respectivamente na ordem de vezemgitdemonstrando que este tipo de

producao do espaco geografico também é realizaddada mobilidade do consumo.

2.3 A mobilidade do consumo inversa: do polo a are#e influéncia

Embora a mobilidade do consumo no AUM acontecadad mais veemente no
sentido area de influéncia-centro, também acomecsentido oposto. Este movimento sera
denominado, aqui, mobilidade do consumo inversaefa, quando os consumidores saem da
cidade maior, no caso Maringa, para comprar nagleglde sua hinterlandia, o que significa,
no caso, Marialva, Paicandu e Sarandi.



128

Considerando a demanda desta populacdo, nem tedagestoes indagadas junto
aos consumidores de Marialva, Paicandu e Sdrafmlam plausiveis de aplicacdo. Porém,
optou-se por utilizar 0 mesmo questionario, excetoase as questdes impertinentes visando
se aproximar, 0 maximo possivel, dos parametrobsadas nestas cidades e procurando a
imparcialidade dos resultados.

A respeito das entrevistas realizadas, importa altass que as mesmas
aconteceram com numero relativamente pequeno daucntores maringaenses. Afinal, a
regularidade das respostas significaram uma egcadsepossibilidades, legitimando o
encerramento das entrevistas devido ao métodpaddi

Assim, na questdao em que foi arguido a respeitoidkede em que mais realiza
compras e/ou consumo, a populacdo maringaenseoafigore praticamente tudo € comprado
na cidade de origem, com um percentual de exctimid de 80%, enquanto consumir ou
comprar alguma mercadoria também nas demais cidatesAUM, mesmo que
esporadicamente, significou 8%, e outras cidadés, ¥atificando Maringd como principal
centro da hierarquia urbana regional.

Contudo, cabe destacar que os maringaenses meraionatras cidades fora do
AUM como destino de suas compras, fazendo alusaoipalmente ao “Paraguai”, ou seja,
as cidades de Salto Del Guaird e Ciudad Del Estedos que nenhum dos entrevistados
afirmou fazer compras especificamente em um pédscdite.

Porém, a este respeito, a reportagem de Carval@dl)2mostrou que,
recentemente, maringaenses e consumidores de ootruisipios da regido tem se dirigido
para os Estados Unidos no intuito de realizar camphs agéncias de turismo do Brasil e
também as de Maringa oferecem pacotes para gruposodsumidores que possuem
condicOes para este tipo de mobilidade do cons@néoco principal destas viagens sao
outlets centers, onde a valorizacdo do Real pe@mmélar, mais a diferenca de valores das
mercadorias sem taxas de importacdo, significamma@u@s significativas, somado aos
produtos exclusivos e as condicbes de consumo gopw@acao brasileira tem ganhado nas
tltimas décadas.

Que as pessoas consomem mercadorias para serseénsggidas ou se inserirem
em grupos sociais mais privilegiados € fato. Assempre querem consumir produtos e
espacos destinados aos grupos superiores e, quatelgrantes dos grupos menos

privilegiados conseguem algum tipo de consumo ml@gado, a classe mais abastada logo

”Ver modelo do questionério aplicado junto aos woridores no apéndice.
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passa a consumir produtos e espac¢os ainda maissixd, procurando distanciar seu modo
de consumo da populacdo que ocupa posicao menaslalaa estrutura social. Este processo
também é visivel na cidade de Maringa e regia, poim a melhora na condicéo e potencial
de consumo da populacdo do AUM, os mais ricos sifiearam suas compras no exterior, a

exemplo dos Estados Unidos, mantendo um distanoians®cial e demonstrando o poder

gue o consumo ainda lhes confere no que condirmits® ao pertencimento social.

Neste contexto, uma consumidora entrevistada edom@alo centro da cidade de
Maringa, por exemplo, relata que, ultimamente,ooenfs estdo com mais acesso e desejosos
por mercadorias de marca e, assim, “0 jeito € draoalguém que va para os Estados Unidos
e traga, por exemplo, uma blusa@ap para os adolescentes, pois estas ainda nédo tém por
aqui. Existem pessoas que estdo se especializasle tipo de comércio, até mesmo de
forma profissional, aceitando encomendas e ateltdeedidos dos mais variados”.

Porém, Maringa oferece, de uma forma geral, todasoadi¢cdes de consumo
para a populacdo local e de sua area de influéoocentrando atividades comerciais
segundo as demandas desta populacéo. E claro mienexs mais abastados que realizam
compras em outros centros nacionais e internagpmaias que ndo alcangcam uma
representatividade elevada, concentrando suas esmya cidade polo, pois a cada dia
novas lojas destinadas a suprir as demandas débtie@ privilegiado, tem se instalado
aqui. Esta gama de consumidores também afirmoulggiar como principais formas de
pagamento o cartdo de crédito e o a vista, namflazenencédo ao crediario proprio que
praticamente inexiste nestas lojas.

No que se refere aos principais espacos de confegueentado pela populagéao
autoctone na cidade polo, os shoppings centergafigiin como 0s mais citados, significando
a preferéncia do consumidor local com 55% das @ftes, seguidos pelas lojas de
departamento, com 16%, e as lojas de grife, osrupermercados e as lojas diversas, com
12, 11 e 6%, respectivamente. Isto denota que ioepos tipos de estabelecimentos tem
feito parte do cotidiano da populacdo autoctonadseconsiderados espagos de consumo
continuos e rotineiros, pertencentes ao dia aaiacdnsumidores.

Dentre os principais motivos para a realizacéo dhilidade do consumo inversa
no AUM, percebeu-se que a questado do trabalho tanasip@érece como causa, demonstrando
a interrelagdo entre a mobilidade da forca de linaba a mobilidade do consumo. Ou seja, é
relativamente comum, entre aqueles que moram em cidaale e trabalham em outra,

realizarem compras e consumo de mercadorias naduelaaso em especifico, foram dois
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trabalhadores entrevistados de um total de deecss®ete ambos afirmaram esta pratica, mas
sem qualquer tipo de fidelidade.

Além do trabalho, também figuraram como respostasdicacao” e as visitas a
parentes e amigos. No primeiro caso, acontece mmenée quando ha a indicacao de alguém
por algum tipo de mercadoria ou servico oferecisendo exemplificado por itens de
construgdo civil e fabricagdo de moveis. No retltam dos entrevistados,

Ja comprei méveis pra minha casa no Sarandi, mas foé 14&. Os
vendedores que vieram em casa quando fiz a reforf@.meu decorador
guem indicou, entdo comprei la. Nao sei se d4 alifex ndo, poderia
inclusive comprar de novo, mas nunca mais comprei..

Consumidor, morador do centro de Maringa (Novenaer@011)

Ja as visitas a parentes e amigos € fato comuntigalmente devido ao modelo
de ocupacao implementado na regido pela compawokoaizadora, quando cidades foram
formadas em equidistancias muito proximas, em meéediguinze quildbmetros, favorecendo
que familiares morassem em imediacdes e fizessewisdtacdo uma pratica corriqueira.
Assim, a mobilidade entre populacdo de cidadesimas é comum, motivada por graus de
parentescos e lacos de pertencimento.

Entretanto, cabe ressaltar que, embora comerciala®slemais municipios do
AUM mencionaram que durante os feriados maringaehdaim aquecimento dos comércios
de suas cidades, nenhum dos entrevistados afireraste um dos motivos da mobilidade do
consumo inversa. Porém, postula-se que, nestas, @atasitacdo a parentes e amigos que
residem nestas cidades seja uma constante, famd@gara que, indiretamente, também os
feriados locais aparecam como motivo desta ordemmalailidade humana. Segundo uma
moradora de bairro de Maringa, a mesma afirma:v&ges compro umas coisinhas em
Paicandu. Tenho parente que mora la, entdo as veada passear e acabo indo nas lojas de
la e, se tiver alguma oferta boa, eu aproveitota lfsestao foi confirmada quando realizou-se
entrevista com comerciante daquela cidade que a@titier clientes de Maringa devido serem
parentes de clientes moradores da cidade de origem.

Dado interessante € que nao foi mencionado a tegpeprivilégio de espacos de
consumo ou de algum estabelecimento em espediéropnstrando que quando este tipo de
mobilidade do consumo acontece é de forma espardflgta questdo é confirmada devido

também n&o ter havido nenhuma diferenca do proakEssonsumo em favor dos municipios
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do AUM frente a Maringa. Houve sim, uma mencaospedo de preco menor, mas que foi

rechacada em funcéo da qualidade da mercadoriansdmidor relata:

Uma vez fui fazer compras de mercado em Sarandguposempre me
disseram que era mais barato. Tinha uma funciomdmiacasa que sempre
dizia isso, entdo fui |& pra ver, e era mais banasmo, mas porque eram
coisas de outras marcas inferiores. Realmente etpep mas no fundo,
acho que ndo compensa. Por isso ndo voltei made B@® ser que tenha
gente que faga isso, mas eu n&o caio mais nessa nao

Consumidor morador em bairro de Maringa (Novemiz@@i11)

Portanto, a mobilidade do consumo inversa se eeg@ motivos externos a
mercadoria e aos espagos de consumo, acontecendausas alheias, conforme experiéncias
citadas. Isto é ratificado nas respostas de comdié em que se realiza este tipo de compra.
Afinal, o passeio na casa de um parente ou amigoa ootina do trabalho associado ao
consumo, foram 0s mais comuns entre aqueles gliearaaste tipo de mobilidade, inclusive
afirmando que, somente por motivos externos é quelilidade acontece, pois se nao tiver
uma causa ou situagcdo momentanea, o privilegimguooir em Maringa, onde o consumidor
possui lagos mais intensos.

Por fim, quando arguido sobre o significado de woms para a populagéo
entrevistada em Maringd, as respostas se aproxim@aiguelas emitidas pelos consumidores
das demais cidades do AUM. O grafico 08 retratasasspostas.

m Lazer/prazer

m Necessidade
Viver

H Elegancia

Gréfico 07 — O que é consumo? Resposta dos consuaries de Maringa (11/2011)
Fonte: Pesquisa de campo
Org: Ghizzo, 2011

Correlacionando as respostas dos consumidores gaanses com aquelas dos
residentes em Marialva, Paicandu e Sarandi, notguge o grupo lazer/prazer também

obteve o maior percentual, inclusive num indiceamaseguido, na mesma ordem, pelo
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grupo necessidade, com uma menor propor¢do se cadwas outras cidades e, logo em
seguida, viver. Interessante que, neste grupo tlewestados, houve uma mencgéo em que o
consumo foi relacionado a elegancia. Nas palavweatedentrevistado, morador do centro de
Maringa, consumir € “condicdo de elegéancia... praetegante € preciso estar bem, e estar
bem é estar na moda, ndo é? Entao é preciso cafisdniala deste consumidor reporta a
mesma situacdo de poder evidenciada e relatadaimpodos consumidores morador do
centro de Sarandi.

Assim, de uma forma geral, constata-se que o0s oudstes, mesmo que
inconscientemente, acabam por retratar o consungunde o0s moldes abordados
teoricamente, numa intima relacdo com o statugnaodificacdo, o hedonismo e a moda,
entre outros, mas sempre denotando condi¢coes etpaporais de uma sociedade em
constante transformacéo. Ou seja, estas mudangagpacham o desenvolvimento do modo
de produgéo, produzindo e reproduzindo formas dar geacumulacédo de capital. No caso
desta pesquisa, estas formas estdo diretamentégongldas com a mais-valia produzida e
apropriada no/pelo comércio, e com a dinamica tlo®$ que viabilizam esta condicao de
reproducdo. Assim, a mobilidade centrada no trahadhmobilidade social, a mobilidade
fisica (macromobilidade e micromobilidade) e a ridade do consumo corroboram a
assertiva de que a mobilidade humana também éspomesavel pela producdo do espaco
geografico, como demonstrado no AUM.

A interacdo destas ordens de mobilidade humanacstran auténtica e real,
parte do cotidiano da populacdo do AUM que tem eoitlo novas formas de consumir,
pautadas no modelo global que difunde moda, gostasercadorias. Percebeu-se que a
mobilidade do consumo estd imbricada com a moliéddisica, que é o préprio
deslocamento da populacdo; mas também com a madelidentrada no trabalho, seja no
sentido periferia-polo ou polo-periferia, aléem dahitidade social ascendente, que fomenta
a exacerbagcdo do consumo desta populagdo queteemerie, vem melhorando suas
condicbes econOmicas, principalmente no que tangenda, como foi mencionado no
decorrer do texto. Assim, como afirma Harvey (200&)nca as mobilidades se tornaram
tdo latentes como na atualidade, e os avancosctécigntificos as tém viabilizado de
forma cada vez mais intensa, inclusive a mobiliddmleonsumo.

Porém, na escala metropolitana fica evidente aygdmde espacos desiguais que
acabam por direcionar os fluxos de consumidoressinfs aqueles das areas menos
desenvolvidas e onde ha, teoricamente, menos kapitstido, funcionam como espacos de

aversao ao consumo autéctone. Isto instiga a pegwla se dirigir para a cidade polo, onde
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formas arquitetdbnicas e infraestruturas em formaaatal fixo produzem uma paisagem
urbana mais agressiva, moderna e atraente, capgaandenitir sentimentos de pertencimento
que induzem a populacdo da area de influéncia lzaea mobilidade do consumo. A
presente pesquisa demonstrou como isso acontefoenda latente e representativa entre os
municipios pertencentes ao AUM.

No cotidiano desta populacdo, percebe-se que nordEns tém regido seus
comportamentos e, no que tange ao consumo, sefideniciado pelo desejo de frequentar
lugares diferentes, comprar mercadorias da modanpesmo parecer com alguém, o que
provoca a mobilizagcdo de comerciantes e investsdoireculados ao setor para dinamizarem
seus espacos de consumo no intuito de atrair urpalgg®o que se faz cada vez mais
exigente e que assume um novo perfil.

Assim, no bojo da geografia critica, a mobilidade @cbnsumo assume uma
relativa importancia como ordem de estudos de maaloié humana, tendo na producdo do
espaco geografico o seu objetivo. Afinal, na cidad® os investidores se mobilizam para
produzir novos espacos de consumo que proporcioakm do acesso as mercadorias que
encampam as modas, também o proprio consumo dgogspade o prazer pelo caminhar e
pelo conversar e encontrar com 0s amigos, somadiazag se encontram entrelagados. Por
outro lado, nas demais cidades do AUM, os cometesai@m se mostrado preocupados com
este fluxo de consumidores que se desloca parandfare € neste sentido que Marialva e
Paicandu, por exemplo, tem se mobilizado a fim dgharar seus espacos de consumo,
oferecendo, além de produtos, uma nova paisageamaifiiara esta populacdo que migra para
a cidade polo. Por outro lado, Sarandi é a cidagemais tem limites a vencer, pois seus
comerciantes se mostram menos entrosados, padedendondicfes favoraveis a permitir
este tipo de experiéncia a seus consumidores.

Enfim, a complexidade das relacfes sociais quetadpelecem na mobilidade do
consumo torna este fenOmeno amplo e complexo, déando por novas investigacoes e
reflexdes. No proximo capitulo seré enfatizadacalpgdo do espaco geogréfico e de espagos
de consumo no AUM e relativizado com esta ordemmdbilidade humana, o que pode ser
proporcionada pela visao interdisciplinar que aggafia possui. Afinal, estes estudos
perpassam por conhecimentos que advém, além daafjaptambém de outras ciéncias. Por
isso o epilogo desta tese centrara seu foco nalagéio de informacdes tedricas com aquelas
advindas de entrevistas realizadas com agentesutpred do espaco urbano, no caso,
promotores imobiliarios, comerciantes e investidagee vém, no comeércio € no consumo,

uma grande forma de reproduzir e acumular capital.
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CAPITULO 3

A PRODUCAO DO ESPACO DE CONSUMO NO AGLOMERADO URBANO
DE MARINGA
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3. APRODUCAO DO ESPACO DE CONSUMO NO AGLOMERADO URBANO DE
MARINGA

Este capitulo finda por apresentar aspectos daugéoddo espaco no AUM com
énfase naqueles destinados, principalmente, pamateca do consumo. Assim, 0 objetivo
centra-se em correlacionar estudos teodricos e quiasempirica realizada com agentes
produtores do espaco urbano. Estes tém investidda ovez mais, na producdo de
espacialidades e centralidades de consumo, legidim@ movimento da mobilidade do
consumo, conforme aventado no capitulo anterior.

Postula-se que o0 AUM é resultado de um intensoeggsacde producao do espaco,
realizado por interesses de grupos hegemonicobupeam a reproducao do capital investido
e, consequentemente, sua acumulagdo. Assim, séngo da historia, cada sociedade
produziu um tipo de cidade, pode-se afirmar querand como ela se apresenta hoje é
resultado cumulativo do tempo e da técnica, e que pRisagem atesta este dinamismo,
inclusive na area em estudo. Materializada pelmatheo humano, a cidade €, na atualidade, o
principal l6cus de reproducdo do capital. Localtrdéalho e de consumo, o espaco urbano
permite a reproducdo ampliada do capital e, mopmonovas estratégias, mantém ainda, na
esséncia deste sistema, seu modelo de acumulaméiss®, perceber a cidade como espaco
de mercado, de produtos, de capitais, de forcaiath@lho, de signos e de simbolos, impele
percebé-la também como espaco de producao e dencons

A este respeito Barata Salgueiro; Cachinho (20@i@nha que o espaco urbano
demanda ser compreendido pelo visivel e pela pensagaterializada, assim como pelas
trocas comerciais que remetem a relacdes sociaignéralidades, a proximidade e a
acessibilidade. Ou seja, a cidade deve ser pegcebio produto do trabalho. No que tange a
cidade comercial, ela é essencialmente dotadant@bsmos e de valores de representacao,
envolvendo questdes de hiperrealidades, tipicagsdédanodernidade, que sao, entre outros,
responsaveis pela atracdo da populacdo de seupgsptaa e interurbano e a consequente
mobilidade do consumo.

Destarte, € mister informar que o presente capfialéd uso de pesquisas de
campo realizadas com promotores imobilidrios, fa§is representantes do comércio e
consumidores dos municipios em questdo, procurdedeendar pistas que sinalizem para
uma maior compreensao e ratifiguem o fendbmeno adtudEstas pesquisas nao intentam
esgotar 0 assunto que € demasiadamente grande) aesio O universo de pessoas
relacionadas ao tema e que poderiam ser entreasstathas pretendem informar

qualitativamente algumas acbes e perspectivas sdesfentes sociais que colaborem no
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entendimento deste movimento da populagéo. Assitexto mesclar4 de um aporte tedrico
correlato com dados do AUM e resultados das estidesi 0 que objetiva proporcionar uma
leitura dinamica e interagida entre teoria, espbganalise e algumas acdes dos atores sociais

na producado do espaco geogréafico.

3.1 A producéo da rua como espaco de consumo noldmerado Urbano de Maringa

Como se pode perceber, cidade, comércio e consamtesnos indissociaveis, e
entender como estes conceitos estdo entrelacadpodacdo do espaco de consumo e do
cotidiano da populacéo é fator essencial pra us@udsao geografica. Afinal, “ndo podemos
nos esquecer de considerar que o comércio naogvadigir isoladamente, nem modificar-se
o faz sozinho; pelo contrario, ao se transformaomeércio arrasta, no seu movimento, as
demais etapas da producéo e do proprio urbano” (GRZA, 2009, p. 39).

E no bojo desta discuss&o que o comércio e o canassumem importante papel
na organizacdo e na producdo das cidades, ondeoesgampo se entrelacam por meio de
praticas sociais e produzem o espaco geografidn.eSta conjuntura, 0s comerciantes, 0s
consumidores, 0os promotores imobiliarios e o ppdélico agem nesta producao.

Assim, a producédo do espaco geografico se comporteo instrumento para o
fendbmeno urbano, onde “forma, funcéo, estruturajyedsdo, campo e conjunto, escrita e

leitura, sistema, significante e significadonguagem e metalinguagem, instituicbes, etc.”

(LEFEBVRE, 2001, p. 59 - grifo nosso), muitas vepesrrem simultaneamente, como
campo de encontros, corroborando a funcéo técaicaddde e a divisdo social e territorial do
trabalho, das redes e da prépria hierarquia urbana.

O espaco urbano possui natureza social, lugaralzaedo de vida humana, de
utopia e de imaginacao, e a sua producao envolyenienia politica, acumulacdo de capital
e cotidiano, produzindo nas maiores cidades, a pbeede Maringa, novos modelos culturais
de comportamento, estimulados pela aceleracdomdpote criando novas relacbes com 0s
lugares e determinando novos padrdes de vida queng@stos as pessoas pela sociedade de
consumo, formando um espaco-tempo diferenciadosegutd, onde o novo e o velho se
chocam e se transformam, aprofundando mais aindanfiadicdes urbanas.

Na atualidade, as paisagens urbanas expressam uoo re@nbdlico, pois,
segundo Harvey (2005, p. 233), “0 que esta em gpggoder do capital simbélico coletivo,
isto é, o poder dos marcos espaciais de disting@oilados a um lugar, dotados de um poder

de atracdo importante em relacdo aos fluxos ddatagde modo mais geral”. Portanto, as
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paisagens urbanas, produtos da forma do espagesespam materialidades das relacdes
sociais e funcionam como instigadoras da mobiliddml€onsumo. E neste sentido que nas
cidades como Maringa emergem espacos de simulagéaozidos pelos agentes da producéo
do espaco urbano. Esta producéo, tipica da posfmidedde, cria um espaco-simulacro
composto de “formas arquitetbnicas especializaglagé altamente sob medida, que podem
variar dos espacos intimos e personalizados acrekpl do espeticulo, passando pela
monumentalidade tradicional” (HARVEY, 2007, p.67).

Exemplo sdo os shoppings centers que se disseminaetas cidades médias
brasileiras nas ultimas duas décadas, a exempladaga e que, na esséncia, sédo similares,
com organizacdo, estrutura, formas e objetivos cudos, estimulando e favorecendo o
consumo como elemento constitutivo da cotidianidagdbana. Também o0s centros
tradicionais asseguram especificidades conformea cadbde. Estes espacos de consumo
possuem formas e estratégias de usos que marcarsidade, conflitos e contradigbes sdcio-
espaciais, legitimados como lugares 6timos da deg@o ampliada do capital e, a0 mesmo
tempo, atendendo as demandas do consumidor atual.

O capitalismo continua agindo nas cidades prodoziespacos fragmentados,
reconduzindo a condi¢cdes de novos usos por mefetidadizacdo dos espacos de consumo,
seja pelo embelezamento, pela ornamentacéo e/sig(riéicacdo dos lugares. Neste tipo de
producdo, o comércio e 0 consumo possuem papedrfuetal. Para Cachinho (2002);

O comércio e as praticas de consumo incorporam reempa dimensao
espacial. O espaco socialmente construido formaomexto onde se
desenrolam as praticas comerciais e intervém diremtte na sua
(re)producdo material e simbdlica, fornecendo agmi@s do sistema um
conjunto de condicdes para a criacao (p. 16).

Portanto, postula-se que a mobilidade do consumbéen possui esta dimensao
espacial por meio de praticas comerciais e de oooswinculadas a significantes e
significados, onde a apropriacdo da mais-valia @oércio e a acumulagcdo de capital séo
constantes. Assim, a mobilidade do consumo intemarproducéo do espaco da cidade por
meio dos fluxos, mas também pela construgéo e lifgagio urbana.

Sob esta discussdo é importante relevar que, al@éntodnércio localizado
preferencialmente no centro tradicional, nos Uulim@nos houve também uma

descentralizacdo para zonas mais periféricas evefdo de subcentros, além da construcao
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de shoppings centers e hipermercados. No AUM meredestaque as inauguracdes dos
Shoppings Cidade, Boulevard Mandacar( e Catuaitdade pold®.

Este tipo de descentralizacdo forma centralidadeserciais, a exemplo dos
shoppings, que normalmente seduzem o consumidor wanambiente mais confortavel,
climatizado e com maior niumero de lojas, estaci@mmcoberto, seguranca e opgdes de
lazer, o que funciona como atrativos para a popolaga zona de influéncia das cidades. Sob
estas condi¢cdes, comprar um produto tem senti@oetife, pois, segundo Cachinho (2002) e
Marques Dias (2009), a escolha de um lugar de ocoosdepende, além do preco e das
condi¢cdes de pagamento, também da experiéncia dodivdduo vai ter ao adquirir este
produto. Ou seja, € a extensao simbdlica que leyessoas ao processo do consumo.

As centralidades produzidas pelos espacos de cansé@mimprescindiveis para
entendimento desta ordem de mobilidade humanaaridatrua comercial € importante porque
ela sempre teve um significado especial para alejdarincipalmente se localizada no centro
tradicional, pois “séo reveladoras da historiaddades, nascem, se transformam e sobrevivem,
ganham e perdem centralidades e, portanto, paemgr&ia, formam o lugar fundamental para o
entendimento da producéo e reproducéo do espaB¥I&DZA, 2009, p. 226).

Para Lefebvre (1999), a rua é o lugar do encomtas, relacdes sociais que
produzem o espaco, do teatro espontaneo, dotadmdduncdo simbdlica e ludica, onde o
privado se abre ao publico, mas tudo de forma §af@r Afinal, para o autor, o encontro néo
se realiza e, no fundo, o que se percebe € um teyeepressao. Nesta obra, o autor trata da

cidade num contexto pré-industrializacdo onde, pkera

A rua converteu-se em rede organizada pelo/pa@nsumo. A velocidade
de circulacédo de pedestres, ainda tolerada, dexihtleada e demarcada pela
possibilidade de perceber as vitrinas, de compsaphjetos expostos. O
tempo torna-se o0 tempo-mercadoria (tempo de corepkeenda, tempo
comprado e vendido). A rua regula o tempo alémed®pbd do trabalho, ela o
submete ao mesmo sistema e ao rendimento do Elerado € mais que a
transicdo obrigatéria entre o trabalho forcadolazsres programados e a
habitacdo como lugar de consumo (LEFEBVRE, 19991p.

'8 E bem verdade que hé, na cidade, uma centralictadercial localizada fora do centro da cidade, Ra386
formada por sete shopping centers atacadistasrdecg@es e calcadosutletcenters), que atendem lojistas de
todo o pais, impulsionando o comércio maringaemsa p cenario nacional. Contudo, como o objetivetade
trabalho é contextualizar a mobilidade do consumearejo do AUM, nao sera considerada esta proddodo
espaco. Para aqueles que desejarem conhecer npaesnante esta centralidade e sua producdo, indica-s
leitura de ASALIN, Gilmar A.Os Shopping Centers Atacadistas de Maringaa légica de uma centralidade
criada pela industria e comércio de confec¢cdesdbiacdo de mestrado, PGE, UEM. Maringd, 2008;
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Ja naquele momento Lefebvre percebia a importataciaia para 0 comércio e o
consumo das cidades, valorizando a estética eatéeso, 0s quais se tornavam simbolos de
poder. Embora sua obra releve a questédo do trgbadita-se que o comércio e o consumo
também séo significativos enquanto espacos dedesagociais e, portanto, de producdo do
espaco. Importa destacar que estes pontos de esta®stinam, principalmente, para as
centralidades comerciais publicas por onde as pssdomafegam livremente e sao
impulsionadas para o consumo, a exemplo do queeooorcentro tradicional de Maringa.

No que tange as demais cidades do AUM, Marialvayasias comerciais com
algumas peculiaridades. Embora a cidade seja (8859 habitantes/ IBGE 2010), ela tem
demonstrado organizagdo suficiente para desenvalveconsumo autéctone e diminuir o
indice de mobilidade do consumo para Maringa. 8ues sao limpas e, embora formem uma
centralidade pequena, convidativas para o andas pelcadas visualizando vitrines, pois sado
bem arborizadas, criando um ambiente satisfat@ia p cotidiano das pessoas. A foto 05
demonstra aspectos desta centralidade.

Foto 05 — Confluéncia das ruas Formosa e Washingtd)_uisem Marialva — Outubro de 2011
Fonte: Ghizzo, 2011

Percebe-se que a tranquilidade de uma cidade malieda a paisagem urbana,
proporciona uma condi¢do favoravel para o consunsialeslocar pela centralidade comercial
da cidade. O baixo fluxo de automdveis e as songuasnvadem as ruas e calgcadas criam um
ambiente docil, sob o qual os comerciantes da eidach se apegado para fomentar seus
comércios. Somado a isso, tém investido na proddednovas paisagens e estratégias para
atrair o consumidor, onde tornar o ambiente daasl@conchegante e a altura do que a

populacdo demanda é primordial para a manutencéordércio e do consumo na/da cidade.
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Em entrevista realizada em Setembro de 2011 comcomarciante do ramo de

tecidos, a mesma destaca que...

Faz seis meses que mudei a cara da minha loja. &abdsso € renovacao,
mostrar que vocé esta olhando pro futuro, e esseegso em Marialva as
pessoas estdo de adaptando e eu acho até rapides.d8mvocé viesse aqui a
trés anos atras vocé veria muitas empresas comspaetferro, hoje ndo. Quem
tem porta de ferro € mais por seguranca mesmo. V@&gauito mais vitrines
que ha 3 ou 5 anos atrds. Quando um comega aréd@anas, um gostou vai e
faz, outro vai e faz, vai se copiando o que é beno, cliente gosta destas
inovacoes, se sentem melhor. Com isso, as pesk@as e comparam vitrines,
lojas, desejam mercadorias, até entrar e comprar...

Percebe-se, portanto, que os comerciantes de Magatdo, mesmo que sem uma
mobilizacdo organizada para este fim, tomando é@dnsi@ das necessidades de mudanca e
atendendo as expectativas da populacédo. Tanteguentrevista com consumidores daquele
municipio, os mesmos afirmaram que ja realizam merabilidade do consumo em direcao a
Maringa, privilegiando mais o comércio da prépidade que tem melhorado dia a dia.

No que tange a cidade de Paicandu, esta tambénaraeteriza como um
municipio relativamente pequeno que, segundo o IEAHEO0), soma 35.936 habitantes.
Embora seja o0 mais pobre do AUM, seu comércio tampéocura, dentro de limites, se
organizar para conter a mobilidade do consumo. @ord relato de comerciante entrevistado
“chegamos a fazer, anos atras, uma campanha caaspléstribuidas pela cidade, pregadas
nas arvores, com os dizeres ‘Prestigie sua cidamapre em Paicandu”, demonstrando o
interesse dos comerciantes locais e suas preo@gpeagh a mobilidade do consumo.

Nesta cidade a forca do comércio também esti pgeesas ruas, a exemplo da
Avenida Vereador Silvio Alves, no Jardim Pioneiguye, nos ultimos anos, se tornou a
principal centralidade da cidade. Segundo o pratedéa ACIP, (L.O. 2011), quem projetou
aguela rua jamais imaginou que iria “virar o quewi, pois cresceu muito, mas de forma
desordenada, padecendo de servicos de consumova@oletque 0s comerciantes tentam
minimizar por meio de ac¢les individuais, e que gamlorca pela adesédo de lojistas que
acabam seguindo o modelo. Faz-se mencéo, aquexeonplo, as reformas das lojas com
vitrines e calgadas pintadas que transmitem umctspeais limpo para os transeuntes,

procurando oferecer as melhores condi¢des paraiape montras (ver foto 06).
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Foto 06 — Av. Ver. Silvio Alves, no Jardim Pioneirpem Paicandu — Outubro de 2011
Fonte: Ghizzo, 2011

Conforme entrevista realizada junto a comerciarftesyde-se muito aqui”, pois
hoje os consumidores ja comecam a privilegiar j@as locais. O comércio da regido é latente
tanto que, segundo L.O. (2011), ndo ha pontos aoameipara locacéo, e “dependendo da até
briga... € como se fosse leildo, e o aluguel s@barivou”, salienta.

Para outro comerciante entrevistado, o crescimgatoomércio de Paicandu e a
dindmica do Jardim Pioneiro é fruto desta “orgagéipd dos lojistas. Ele possui quatro lojas

na cidade (Lojas Vida), e destaca:

Em Paicandu as Lojas Vida foram as primeiras aceol@idro nas portas,
Paicandu era tudo porta de enrolar, portas de @gando ndés comecamos a
colocar portas de vidro nas lojas teve gente gue amamou de louco, de
pessoas atrapalhadas, “d4 uma olhada no que vsi@&sfazendo ai, uma loja
desse tamanho tudo de vidro...” mas aos poucosoeber enxergando que isso
€ uma necessidade, e que ndo fomos nds que inatards copiamos de
outras cidades aquilo que é funcional. Hoje a nsigevocé sair em Paicandu,
vocé tem mais vitrines pra olhar que na AvenidssiB(eam Maringa). No nosso
segmento a vitrine é fundamental...
Eu ja pensei em revitalizar uma quadra, eu, a @ica papelaria, pra todo
mundo pensar: o que esta acontecendo ali? De eepardssa quadra da aquele
boom como um projeto piloto. Por enquanto eu venherdn sozinho e as
pessoas copiando; minhas lojas mesmo, ndo tem ajaasém a calcada
pintada, vitrines, nenhuma loja sem zeladora qtra @s seis da manhd, porque
eu ndo quero a zeladora varrendo ou passando pEtm @0 meu cliente.
Minha loja abriu, vocé vai entrar e ver que elahéirosa, e ai vocé vé o
diferencial que o comércio vai crescendo e a cidaderescendo junto...
Comerciante de Pai¢candu, sexo masculino, do rancorfeccdes e calgcados.

Nota-se, na fala do entrevistado, que alguns coames |locais tém feito uma
renovacdo de seus espacos de consumo por meio didameimples, mas significativas,

como pintar calcadas e colocar vitrines. Estas dasdcorroboram a producéo do espaco da
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cidade, trazendo para a mesma, principalmenteuass uma intensa rede de relagdes sociais
gue acontece via trabalho e consumo.

Portanto, a mobilidade do consumo é também causatksta mobilizacdo do
comércio que produz a cidade polarizadora e agpelasizadas. Ou seja, a mobilidade do
consumo nao produz apenas espacos de consumoada gidlo, mas colabora na producédo
dos espacos de consumo também das cidades queamngpiegido de influéncia. Assim,
esta ordem de mobilidade é responsavel pela prodig&spaco urbano sob duas vertentes:
daqueles que atraem a populacédo da hinterlandsa@etes que visam minimizar este fluxo.
Porém, seja numa ou noutra perspectiva, importaaquebilidade do consumo, também sob
este viés, € produtora do espaco urbano.

Outro municipio do AUM ¢é Sarandi, uma cidade dtdno que abriga
consideravel parcela da forca de trabalho marirsgaeBegundo a Associacdo Comercial e
Empresarial de Sarandi (ACIS), acredita-se que G0 % da sua Populagédo Economicamente
Ativa (PEA) trabalham e consomem em Maringa. E widade que n&do foi planejada e
possui um dos maiores indices de crescimento pdpuokl do estado, acompanhado de
graves problemas sociais. A respeito de suas amasrciais, a maioria delas esta aquém do
que a populacdo espera e a maior parte ndo passuiag pluviais, sendo necessério haver
uma espécie de canaletas superficiais por ondeia @ chuva escoa, trazendo um aspecto
negativo para suas paisagens. De uma forma genalaa e calgadas sao sujas e empoeiradas,
desfavorecendo o trafego harmonioso de pedestresais, ainda, de consumidores que
almejam apreciar vitrines. Embora Sarandi ndo seja cidade pequena, pois possui, ha
atualidade, uma populacdo da ordem de 82.847 h&dsta(IBGE 2010), consideravel
percentual possui uma espécie de aversao pelo mpigniafirmando que, se pudessem,
morariam na cidade polo. Vale ressaltar que Mars&arandi sdo conurbadas, ndo sendo a
distancia o motivo deste sentimento, mas outrastasis de ordens social e cultural.

No entanto, Sarandi possui importantes centralglattermadas por ruas
comerciais. A Avenida Londrina (foto 07), por exdémp a principal delas. Porém, como
relatado, também se encontra em condi¢fes qué&mtmite ndo instigam ao consumo local,
demandando por uma modernizacdo de trafego e witalimacédo de espacos publicos. A
Avenida Barcelona (Jardim Panorama — Foto 08) éegursla principal centralidade
comercial, seguida pela Avenida Rio de Janeiro.il@gens demonstram como as ruas
comerciais destas cidades nédo oferecem as mekhcassfatorias condicdes para 0 comeércio
e 0 consumo autoctone, funcionando como um dosvomotile repulsdo e realizacdo da

mobilidade do consumo pela populagéo, em diregadagle polo.
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Foto 07 - Avenida Londrina, no centro de Sarandi. Qtubro de 2011
Fonte: Ghizzo, 2011

A figura anterior demonstra como que, infelizmentejunicipio de Sarandi sofre
consequéncias de um nao-planejamento. As calcalestas, mal conservadas e muitas
vezes quebradas ndo sdo convidativas para o aedperdebido e descompromissado do
consumidor. Somado a isso, sao alvo de poluicambis, devido a infraestruturas que nao
foram criadas no inicio de sua urbanizacéo, a eig@dsa constantemente por obras, como a
gue se vé na foto, contribuindo para este tipoaisagem degradada num momento em que
os consumidores prezam pela imagem e pela estietitegar. Confirmando esta perspectiva,
em entrevista com comerciante do centro da ciddmeexo masculino, 0 mesmo afirmou que

“as ruas de Sarandi séo sujas, desconjuntadagjrbealizadas e ndo agradam o consumidor

que quer fazer das compras uma forma de lazer.”

Foto 08 — Avenida Balona, em Sarandi — Outubro de 2011
Fonte: Ghizzo, 2011
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A foto 08 retrata aspectos da Avenida Barcelona fguema uma segunda e
importante centralidade de Sarandi. Nota-se a co@seia da falta de galerias pluviais,
como brevemente relatado, sendo um transtornoigde; corroborando a formacao de uma
paisagem insalubre. Embora tenha um comércio &atemue tenta se organizar com novas
lojas, buscando construir um novo perfil para o @mio local, a cidade padece de muitos
servicos de consumo coletivo satisfatorios. Oniugrajeto intra-urbano, por exemplo, ainda
€ uma demanda que ndo se concretizou, mas quetidosaterurbano, principalmente entre
Sarandi e Maringa, é uma constante, com carrosfageam o percurso em intervalos de
quinze minutos. Assim, para a populacdo que mosebaoros do municipio, principalmente
na porcédo norte, é mais facil se deslocar a Margpgéao centro da propria cidade.

Tratando do transporte coletivo, a praticidade desmo também favorece a
mobilidade do consumo e prejudica o comeércio logalalmente, segundo estudos da ACIS,
estima-se que o nimero mensal de pessoas trargsopealo sistema coletivo esteja proximo

dos trezentos mil,

entre trabalhadores, aqueles que vao passear geogag comprar. Tém
muitos que tem a ilusdo de que la € mais baratoMannga). A terceira

idade vai pra Maring& porque ndo paga e aproveiga @mas comprinhas.
Isso ndo € bom pra Sarandi, mas nao tem comogdagjue Sarandi ainda é
uma cidade dormitério (J. L. P. 2011).

Ja a cidade de Maringa possui um comeércio de rutoraficaz, principalmente
na regido central. A cidade, com 357.077 habitaflB&E 2010) possui ainda outros
subcentros, como as Avenidas Cerro Azul, Mandac@elmares e Pedro Taques, entre
outras, que também formam importantes centralidd@i@®m, no que tange a este trabalho,
postula-se que o comércio do centro da cidadeeinflia de forma mais contundente a
realizacdo da mobilidade do consumo da populacéima@al das demais cidades do AUM.
Neste contexto, a Avenida Brasil € a principal useg de outras avenidas e ruas centrais que
também desenvolvem importante papel comercial, casAvenidas Sdo Paulo e Herval, e

ruas como a Santos Dumont e a Joubert de Carvalho.
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Foto 09 — Avenida Brasil, no centro de Maringa — Al de 2012
Fonte: Ghizza012

Estes espacos séo privilegiados em receber invegsiis dos comerciantes e da
forca politico-econébmica de Maringa e regido. A snabva noticia e que nos serve de
exemplo foi o langamento do Programa de Revitdliaada Rua Santos Dumont, realizado
em 25 de Julho de 2011, quando representantesBBAEPR e da Federacdo do Comércio
do Parana (FECOMERCIO-PR), em parceria com a Ruededo Municipio de Maringa, o
Sindicato dos Lojistas do Comércio e Comércio \fsiieejde Maringa e Regidao (SIVAMAR),

o Sindicato do Comércio Varejista de Ferragens, $jntdadeiras, Materiais Elétricos,
Hidraulicos e Materiais de Constru¢cdo de MaringRegido (SIMATEC), o Sindicato do
comércio Varejista de Produtos Farmacéuticos (SINGRMA), a Associacao Comercial e
Empresarial de Maringa (ACIM), o Conselho de Desénmento Econémico de Maringa
(CODEM) e a Associagdo das Micro e Pequenas Engpreea Maringd e Regido
(MICROMAR), apresentaram o projeto que prevé atatizacdo do comércio desta rua no
trecho entre as avenidas Sao Paulo e Getulio Vagas um investimento inicial de
oitocentos mil reais, mas que prevé muito maiggrdam de trés milhdes de reais ja auferidos
por meio de bancos e parcerias, mas que tendeainsgarmaior, e beneficiara cento e quinze
lojistas. Segundo seus idealizadores, conformeswsta realizada com A.D.L. (2011), do

SIVAMAR, o projeto une comerciantes lojistas, piteiie e entidades, e propde...

... dar um ar mais moderno, criar um ambiente ageidcom uma fachada
nova e no interior das lojas também, os comerdasgeunirem para trocar
displays, trocar a parte de géndolas das lojasiaral o ambiente interno; essas
calgadas todas terdo acessibilidade, as lojas aeg&sibilidade, entdo ser4 um
pacote completo de conhecimento para as lojasgliecse espera com isso?
Aumentar o fluxo de pessoas andando, consumiderbfadngé virdo comprar
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agui, 0os consumidores da regido virdo conhecegar la comprardo aqud
lojista vai vender mais, o proprietario da lojargeressa porque vai valorizar
seu imovel, os governos municipal, estadual, féderinteressam porque vao
arrecadar mais impostos, e principalmente o espdet corporatividade dos
grupos, onde o comerciante ndo € o ente que sa dobsetor publico (...) ele
vai entender que ele também é responsavel pelo, laga ente municipal
publico (...) vai ter um cuidado especial, e aévisen uma cadeia positiva. Esse
exemplo que nos temos &nes Squar@os Estados Unidos, que € uma area
de revitalizacao, feita pela unido do lojista comprefeitura de Nova lorque.
Nem um ou outro faria sozinho... Entd®imes Squargunto do poder publico,
ajunta um milhdo de pessoas naquele frio de deperustamente porque
existe uma atracdo muito forte 14, uma série denteseconstantes e um
calendario muito bem feito, e € uma parceira paigitvado que dé certo. O
hemisfério norte j& tem esta experiéncia e no Hénassul a primeira
experiéncia foi na Cidade do Cabo, onde teve a @opgdundo na Africa do
Sul, e agora estd chegando no Brasil que, do Rerisful, € um dos paises
mais desenvolvidos (A. D. L. 2011 - grifo nosso).

Nota-se, portanto, que as ruas da cidade de Masag&em vistas por forcas
politicas locais, instigando e estimulando o cormsuroom alto valor agregado de
investimentos. Quando se |é que o modelo de reaat@lo da Rua Santos Dumont é baseado
na Times Squareentende-se que a inovacdo do capital e a teral§as-moderna de
paisagem urbana estdo se aproximando desta caapel busca referéncias no escopo do
desenvolvimento urbano e da geografia do comércio eonsumo, embora seja importante
relativizar as condic¢des locais. O projeto propaslamcas nas fachadas, nas vias publicas e
no interior das lojas, e espera-se trazer o cortiurocal e regional para este espaco.

A explicagéo da revitalizacdo da Rua Santos Durtemitima a mobilidade do
consumo no bojo da teoria marxista. Afinal, denotaa contradicdo intercapitalista de
centralidades. Ou seja, percebe-se que ha umaizagaa do comércio de rua da cidade que
remete a um conflito de espacialidades na perspentionopolista. De uma forma geral, a
classe de comerciantes traz consigo contradi¢cpesdido sistema que é a consolidacéo e a
constituicdo das hegemonias e contra-hegentoni@®esta forma, entende-se que esta

iniciativa € uma acao de contra-hegemonia, no csocomerciantes da Rua Santos Dumont

9A nocao de contra-hegemonia é marcada pelo antagonie classes, onde o proletariado de organizeacon
a burguesia. Aqui, contra-hegemonia remonta a utendmento de luta de capitalistas por projetos
hegemonicos distintos, sempre de carater poliste movimento contra-hegemaénico visa solapar i@
decadéncia do comércio de rua frente ao dinamisosostioppings centers. Estes, por sua vez, na posica
dominante, exercem, sofrem e disputam permanententepoder. Assim, entende-se que o carater contra-
hegemonico desta organizacao esta para além dasdieacdes imediatas, buscando, na verdade, dragae

de uma nova hegemonia que, anos atras, lhes partenc
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frente a hegemonia dos shoppings centers da cidaslEm, no intuito do lucro, os
comerciantes podem multiplicar seus investimentosdderentes centralidades. Porém, na
|6gica espacial, fica evidente a disputa e a cdit@@ entre a rua e o shopping. Tal fato pode
ser comprovado considerando-se que, no iniciopf@tor chegou a ser denominado “Projeto
Shopping Céu Aberto”.

Foto 10 — Rua Santos Dumont: trecho a ser revitabzlo — Abril de 2012
Fonte: Ghizzo, 2012

Que as ruas tém enfrentado a concorréncia dososetamerciais, dos shoppings
e hipermercados é fato. Porém, ndo se pode negar lpgar por exceléncia do comércio é a
rua. Palco de relagbes sociais e espaciais, \@®gfcnas ruas mais que compras, mas 0
proprio consumo enquanto processo social, lugagndentros e desencontros, integracédo e
segregacdo. Mas as ruas, no caso as comerciaisugposuma vitalidade criada
principalmente pela presenca do consumidor, a n@alacontece de forma aleatéria, mas
devido as estratégias dos estabelecimentos quiefame nestes lugares.

Assim, entende-se que a rua é o local onde o grisadabre ao publico, e onde
todos podem consumir, mesmo que 0 espaco, conleespectos de uma sociedade cada
vez mais pautada no consumo exacerbado, hedérionspicuo, que fomenta a reproducéo
de um sistema excludente, que segrega e exclesa®g@s das reais condi¢cdes que o cotidiano
Ihes impde.
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3.2 A producéao de espacos de consumo privados noldmerado Urbano de Maringa

Até o século XVIII o comércio privilegiava totalntenas ruas e se realizava
principalmente em espacos publicos e semi-publicospo bazares que aconteciam em
mercados e feiras. Mas ap6s o periodo da Revolidigstrial surgiram as galerias, 0s
magazines, as lojas de departamentos e os sufrmércados, além dos centros comerciais
planejados e os shopping-centers, que passararspatali os consumidores com as ruas.
Embora o objetivo aqui ndo seja tracar um histatiwalesenvolvimento das formas comerciais,
importa relevar o fato de que estes tipos de emgi@entos transformaram os ambientes de
consumo e o cotidiano das pessoas, passando a genties para os consumidores. Afinal, ja
naquele momento, os novos estabelecimentos ine@rgmr um estilo que valorizava
extremamente a paisagem, com decorac¢des luxudsagsvde luz e cor, tudo para deslumbrar
e metamorfosear o ambiente, maravilhando o consumigin clima compulsivo e propicio a
compra. As lojas se empenhavam para, além de veneleradorias, oferecer espagos para
locomocdo em seus interiores, instigando o consensogosto pela moda, proliferando as
condicbes de reproducdo, ampliagdo e acumulacassigiema econdmico hegemdbnico
(ORTIGOZA, 20009).

Durante o século XX as mudancas foram mais sigtifias ainda, quando os
estabelecimentos comerciais, acompanhando o mddgbooducao fordista, buscaram maior
fluidez de mercadorias, assim como novas técniearmazenamento devido a tendéncia ao
estoque. Este momento coincidiu com a génese dedsoe de consumo de massa, tipica
sociedade da abundancia, e sua disseminacdo amoneclojas de departamento e, depois,
dos super/hipermercados e shoppings centers. Aseipais nasceram na Europa, mais
precisamente na Franca e na Inglaterra no finabé&mlo XIX. S&o lojas que levaram,
principalmente as donas de casa, a um novo mundmrmIMo, pois sem a presenca do
vendedor e com livre acesso as gobndolas, funciona@mo uma forma de lazer, pois as
pessoas podiam ver as mercadorias sem se sessigmadas a compra-las, ao mesmo tempo
em que eram tomadas pelo desejo e necessidadge I&ataoriginaram a maioria das lojas de
rede e de magazines que temos hoje e, quanto &d, Branaior parte delas era filial de
empresas multinacionais, ou investimentos de eraposscapitalistas que utilizavam este
meio para aprimorar a distribuicdo da producdostréal. A primeira a se instalar no pais foi
o Mappin, em 1913, na cidade de S&o Paulo, voltadaipalmente a classe exacerbada dos
cafeicultores. Ja durante as trés primeiras déadmlagculo passado houve um crescimento

deste tipo de estabelecimentos, e as principagsrgde surgiram no territorio nacional foram
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as Lojas Americanas e as Casas Pernambucanas., porémlta dos anos 1950, outras lojas
de eletroeletrénicos foram inauguradas, formando movo segmento de lojas de
departamento, como o Magazine Luiza e as Casas.Bllaiis recentemente foi a vez dos
hipermercados como o grupo Sonae e o Carrefour.

No que tange ao AUM, e mais especificamente a eidkd Maring4, as atuais
lojas de departamento que mais encontram desta@juess Lojas Americanas e as Casas
Pernambucan3$ seguidas pelo Magazine Luiza, Lojas RiachueloiiddaPonto Frio, Casas
Bahia e, mais recentemente, as Lojas Havan. Estedi loja se transformou de lugar de
compra a espaco de consumo, também explorado ploose desejos, fomentados por precos
relativamente populares e facilidade de pagamen¢outiliza vérias prestacoes e crediério
proprio, baseado no capital financeiro que vé, altes taxas de juros, mais uma faceta de
acumulacdo de capital. Assim, configuram-se emrlug intensas relagdes sociais que
produzem o espaco geografico de modo que, algueias,d exemplo do Magazine Luiza,
Ponto Frio, BJ Santos, Romeira, entre outras, ahrinos ultimos anos, filiais nos demais
municipios do AUM. Ou seja, cada uma destas cidpdssui, pelo menos, algumas destas
lojas mencionadas que, diante da concorrénciamgie esperam o cliente na cidade polo,
mas o0 buscam na cidade de origem. Trata-se, nodcasmunicipios de Sarandi, Marialva e
Paicandu, de lojas menores que aquelas do polocgmeente um “ponto de venda”, com
baixo estoque e mostruario, mas que disponibilipesdutos e condi¢cdes de aquisicdo para a
populacdo autéctone, procurando atender as demaludasnsumidor que, muitas vezes,
busca preferir os estabelecimentos comerciais @ @dades.

Estas lojas de rede se instalaram nestas cida@sspdo com a mesma vitalidade
da cidade de Maring4, com espacgos e mercadoriastaspde forma mais restrita, mas que
permitem ao consumidor adquirir seus produtos earpsdpria cidade. Cabe ressaltar que, no
caso de Sarandi, no més de Novembro de 2011, &igurada uma filial das Casas
Pernambucanas, levando novas condi¢fes de consammo garandiense. Além desta, outras
lojas menores e especializadas, como a Relojoaniavéa e O Boticario também instalaram,
nos ultimos anos, filiais no AUM. A primeira naslades de Paicandu e Sarandi e a segunda

em Marialva, Paicandu e Sarandi, apenas para nmraratguns exemplos.

% Das lojas que iniciaram atividades na cidade dysam até a atualidade, estas s&o as principaémPeale
ressaltar que, até a década de 1980, também tivesriogias Hermes Macedo, conhecidas como “HM”, dsle
lojas que teve atividades iniciadas em 1932 nadeidie Curitiba e alcangcou o nimero de 180 estdbelatos
pelo pais, chegando em Maringa no final dos and®,1®as fechando a unidade nos anos 1980 deviclisas
cafeeira e nacional. Trajetérias parecidas tivesarhojas Arapua e as Lojas Prosddcimo, tambémlanists na
cidade e que tiveram as atividades cessadas noanasriodo. (conforme QUADROS, Pneu carecou HM
trocou: uma trajetéria do varejo no Parana. VIII Enconfacional de Histéria da Midia. UNICENTRO,
Guarapuava-PR, 2011.)
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Importa relevar que n&do se pretende, aqui, realzara caracterizagao
pormenorizada dos estabelecimentos comerciais dagipios do AUM, mas sinalizar pistas
que apontem para uma maior compreensdo da molglidacconsumo enquanto ordem de
mobilidade humana que corrobora a producéo do esmagercial destas localidades. Assim,
€ com a intencdo de encontrar consumidores e, goasgemente, diminuir a mobilidade do
consumo em dire¢cdo a cidade polo, que estas lojasnfinstaladas, mostrando que esta
ordem de mobilidade é responsavel pela producdspiacos de consumo por todo o AUM.
Mesmo de menor proporcao, as lojas destas cidaaesnt um significado de prosperidade
para sua populagdo, demonstrando a insercdo ndaeaéional. Portanto, ao mesmo tempo
em que a mobilidade do consumo produz espacosdadecipolo, também o faz nas cidades
de sua hinterlandia.

Barata Salgueiro (1977?) relata que o dinamismdajias de departamento foi um
dos responsaveis pela producdo dos centros colsegcia acabaram por se desenvolver de
diferentes formas, conforme demandas e caractasstiie cada localidade. Ou seja, o
“partiihamento” dos tipos de produtos comercial@®adem muitos casos, deram origem nao
simplesmente a mais de uma loja, mas a um conjdatdojas especializadas, criando
corredores entre suas partes e promovendo o0 consdmncespaco, mas que nao
necessariamente atende a um padrdo. A autora aestaa que a diferenciacdo dos niveis de
consumo acontece segundo caracteristicas socigispidacdo consumidora, de modo que a
maior renda e a maior escolaridade normalmente midgnma por um consumo mais
sofisticado e exigente, levando a uma situacdogéaniea, onde a loja precisa, ou se
especializar, ou integrar mais tipos de mercadoriassta forma, pode haver um
emparcelamento de fungbes em um mesmo estabeléoijmerm maior variedade de
produtos, assim como uma multiplicacdo de lojaze@apzadas, produzindo espacos de
consumo com “tendéncia para aumentarem os estabel@os com grandes superficies, mas
também proliferam os pontos de venda de dimenstgsas” (p. 20).

E neste sentido que Barata Salgueiro (1989) citarigem dos super/hiper
mercados e dos centros comerciais, caracterizadasqobertura de suas areas”, ou seja, das
grandes superficies que originaram estes espagoefitros comerciais estudados pela
autora, no caso o0s europeus, foram os primeirpensgveis pela atragdo de consumidores de
outras cidades, seguidos pelos hipermercados.

No caso da cidade de Maringa, 0s centros comerniiis despontaram com
grande repercussao, possuindo algumas similitumtesas galerias. Ou seja, sédo prédios com

salas divididas e locadas para terceiros e, ndessagamente, de grande extensdo. Nesta
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cidade h& uma relativa importancia e preferénciaatsumidor pelas ruas do centro devido,
entre outros, a grande quantidade de verde e gadeal largas. Por isso, as galerias da cidade
S0 pouco representativas, sendo que apenas algag@dram expressividade.

Em entrevista realizada, R. C. N. (2011), séciggpetario de quatro galerias em
Maringa e mais de duzentas e vinte lojas locadaapar, Shopping Center Brasil, CIC HM,
Moda Shopping e Bazar Shopping, estes espacoseséinatios a comerciantes de pequeno
capital, um lugar de oportunidades que permiter @giacentro de Maringa e colocar suas
mercadorias a venda por um baixo valor de locaeéam ele, este tipo de empreendimento é
de comércio popular, responsavel por atrair mygessoas, destacando que os consumidores
advindos da mobilidade do consumo sdo responsgeeiaproximadamente 50% do valor
das vendas, percentual atingido facilmente durastsabados. Segundo o empresario, 0s
consumidores de outras cidades representam menmrowe pessoas, mas maior volume de
compras, pois “ndo dao tiro errado, se vieram peaiMa, € pra comprar. E 0os shoppings

populares sdo uma opg¢do para adquirirem mercadnmalares aquelas que viram em lojas

mais sofisticadas, mas por um preco mais acesgRel.N. 2011).

Foto 11 — Shopping CIC HM e Shopping Center Brasilexemplos de shoppings populares em Maringa —
Abril de 2012
Fonte: Ghizzo, 2012

No caso das demais cidades do AUM, Marialva € uitiade que possui dois
prédios do tipo centro comercial, relativamenteuge@s, mas que também nao despontaram
no comercio, assim como a cidade de Sarandi, gsgupquatro conjunto de salas, mas que
nao encontram importancia, ficando a margem dpages de consumo mais dinamicos.
Paicandu, por sua vez, ndo possui nenhum tipowstimento desta categoria o que denota,

portanto, que nestes municipios a producao de espcconsumo ainda ndo se desenvolveu
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a ponto de construirem maiores empreendimentdances a sua populacéo a opgao de visitar
agueles de Maringa quando desejarem ou precisasi® tipo de estabelecimento comercial.

Foto 12 — Centro Comercial Marialva— Setembro de 20
Fonte: &@ho, 2011

De uma forma geral, o comércio varejista do AUMifggia, principalmente, ou
as ruas, ou os shoppings centers. Destes, o poifiee@imaugurado na cidade polo no ano de
1989, o Shopping Avenida Center, num espaco refdona requalificado, deixando de
abrigar a antiga sede da Central de Abastecimedto®arana (CEASA) e passando a
promover o comeércio na forma de shopping.

Diferente da maioria dos shoppings brasileiros,vemda Center foi inaugurado
no centro de Maringa, funcionando como uma esp#eiéextensao” do comeércio de rua,
conforme relatado por D.B. (2011), idealizador eetdr deste empreendimento. Sete anos
depois, em 1996, foi inaugurado o segundo Shopgingidade, denominado na época de
Aspen Park (atual Maring4 Park). Localizado a dtasemetros do primeiro, provocou uma
alteracdo na estrutura da cidade otimizando esitnatidade comercial, pois, entre os dois
shoppings tem-se as Lojas Americanas e varios ®agtbelecimentos de menor porte, o que
significa dizer que esta espacialidade tornou-aeea comercial mais importante da cidade.
Com esta localizacdo, estes shoppings voltam-seapépoas para o publico que utiliza a

escala do automovel, mas também para o transeupéglestre e a forca de trabalho.

2L Central de Abastecimentos do Parana (CEASA) — ®mgsponsavel pela distribuicdo de produtos
hortifrutigranjeiros para as cidades paranaenses;
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Além destes dois shoppings localizados na areaatese Maringa, ha outros
localizados as margens da rodovia, embora em mepaco urbano. Trata-se do Shopping
Cidade e do Shopping Catuai. O primeiro é um simgppelativamente popular, onde as
principais lojas ancoras sédo o Hipermercado Big bgas Americanas. Localizado na saida
da cidade no sentido Leste, em direcdo a Sarardamalva, € o principal destino da
mobilidade do consumo destas cidades quando iaite este tipo de estabelecimento. O
segundo € o mais recente shopping da cidade erégaigurado em 2010, sendo o principal
destino da populacdo consumidora mais exacerbadBadmndu. Além desses, importa
mencionar o Mandacari Shopping Center, que é urppsig de vizinhanga e, por isso,
possui uma magnitude menor, embora esteja, atusmavestindo em ampliacdo fisica
(Mapa 02).

De uma forma geral, o shopping center significapsotesso novo e uma forma
de producdo e organizacdo do espacgo geografice,pgoience a grupos hegemdnicos que
transformam relacdes sociais e espaciais em raa@®@oder e de controle. Como lugar de
reproducdo do capital, € revestido de aparénal@@dgia, onde a seducdo materializada faz

do consumo sua linguagem e discurso. Por issoa¢ tleggconsumo, de fantasia e de poder.

Nesta avaliacdo do poder da imagem transmitidanmoieste criado nos
shopping centers, conseguimos perceber uma iddetidae passa a ser
criada entre o consumidor e a mercadoria. E a wsé@ba do mundo do
consumo, onde o papel central cabe as estratégiagederalizacdo de
mercadoria, criadas por esta forma racional deraainpor alguns
estudiosos do assunto como o templo do consumo ®mplo da

mercadoria (ORTIGOZA, 2009, p. 59).

Somado a isto, o shopping une consumo e lazerpsdad propria mercadoria a
ser consumida. Local de passeio, as pessoas andarseps corredores na intencdo de
encontrar alguma coisa para comprar que lhes saiigfacdo. No trabalho desenvolvido por
Padilha (2006), a autora constatou que o shopping dos principais locais que a populagéo
de suas cidades e de seu entorno, como € o casdMoutiliza durante o tempo livre. Nas
palavras da autora, isto ocorre porque o tempe Bvmeio de distincédo social e a ociosidade
€ nobre. Ou seja, se o trabalho remete a sujei@gmobreza, o 6cio o faz em direcédo ao poder
e a rigueza. Afinal, os shoppings denotam um vsimbdlico e uma identidade para seus
usuarios, os quais o frequentam para serem vigtescebidos.

Outro estudo foi realizado por Carlos (2001), oadaitora afirma que o shopping

€ visto, principalmente pelos adolescentes, corgarlde consumo de signos, significando
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também a criacdo de identidade fora do seu halitstesquisa constatou que se faz uso
tendencial aos lugares de lazer privado em veodgsumnir aqueles publicos, como as pracas,
as ruas e os jardins ou parques. Assim, 0 shom@ngaracteriza como forma de lazer, de
encontro e de entretenimento, um modo de expressardiano da populacgéo.

Os shoppings centers representam, na atualidadejogngrandes exemplos de
espacos de consumo. Produto do capital materializadtapital fixo, imbuido de trabalho
humano que reproduz o sistema por meio da comieegtdb também de trabalho incutido nas
mercadorias. O shopping se torna, assim, condicéwie de reproducdo do capital. No
Brasil, por exemplo, 0s recursos necessarios psacgncretizacdo contam, muitas vezes,
com o fomento de bancos publicos, legitimando adoapetorno do capital empregado neste
ramo. “Por isso mesmo, grandes capitais se voltgrara o setor e suas origens ndo sao
especificas para nenhum setor econémico em partiqdINTAUDI, 2002, p. 153).

Porém, no que tange ao tema discutido nesta teperta relevar o fato de que o
shopping center representa um importante espacord®imo que instiga a populacao intra e
interurbana a realizar a mobilidade do consumonaficom o objetivo de reduzir o
deslocamento das pessoas, economizando tempo ecexfdo ambiente favoravel e uma
ampla gama de produtos, os shoppings findam emnter zona de influéncia que abarca,
normalmente, toda regido metropolitana. Para \4ll§d2001), o poder polarizador do
shopping center é devido a esta espécie de complanuade, entendida como uma ampla
variedade de comércio e servi¢os oferecida a spalgpgio consumidora.

Ratificando este ponto de vista, Ortigoza (20072,08-104) afirma que

E comum, nos fins de semana, familias inteirasupag de amigos sairem
para “visitar” centros comerciais e hipermercadosy ambiente de
descontracao e animacao, e sem perceberem sadiviades a comprarem,
nao s6 o que realmente necessitam, mas tambéno amél no momento
Ihes pode causar algum prazer. Para muitos, fréguem shopping center
significa sair da rotina do dia a dia, e por essementos sao capazes de
despender grandes quantias.

Ortigoza demonstra o poder que estabelecimentoso cestes possuem na
realizacdo da mobilidade do consumo. Em entrevissizada com D.B. (2011), foi
informado que, nos fins de semana, o Shopping Aee@ienter chega a receber 50% de seu
fluxo advindo dos municipios da regido de Maringal percentual foi confirmado com
lojistas do empreendimento, onde o gerente de ojaade produtositnessrelatou que seu

montante de vendas corresponde a ordem de 50%appopulacdo das cidades vizinhas.
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Ratificando estas informac¢des, M.L. (2011), do $lmp Cidade, também mencionou,
durante entrevista realizada, que este indice r@geptativo, concordando que a mobilidade
do consumo é “acentuada, mas nao costumamos diecentual” (M. L. 2011).

Contudo, a visita a um shopping center, a um centimercial ou a um
hipermercado, ndo necessariamente representa sacorde mercadorias. Estas visitas séo,
normalmente, associadas a uma forma de lazer, amgessoas fazem da necessidade de
comprar um produto um motivo para sair de casagtitza, e andar por espacos que denotam
0 espetaculo do consumo.

Lefebvre remonta a génese deste processo comsioraacado da cidade antiga
na cidade industrial, a qual trouxe novas qualidadstéticas aos nudcleos urbanos que
passaram a oferecer também momentos de festagstiesie de passeios. Para o autor, “o
nacleo torna-se, assim, produto de consumo de limmgualidade para estrangeiros, turistas,
pessoas oriundas da periferia suburbana. Sobreyiagas a este duplo papel: lugar de
consumo e consumo do lugar...” (LEFEBVRE, 2001L2).

A vinculacdo entre mobilidade do consumo e espagmdsumo foi discutida em
Ghizzo (2006) e ratifica a pesquisa de campo desbalho, permitindo afirmar que a prépria
cidade de Maringd é um espaco de consumo quedrstignsumidor a andar por suas ruas e
seus espacos comerciais consumindo, além de meesdo proprio espaco. Neste sentido,
0s espacos de consumo deixaram de ser apenassludg@rieoca para se transformar em

lugares de satisfacéo e de lazer.

Mais do que bens e servicos, por meio da arquretetdo design, dos
ambientes, das marcas, das insignias, do espetaadido simbolismo dos
objetos, um grande nimero de estabelecimentogmegtdnhado em oferecer
aos consumidores verdadeiras experiéncias de \Ad@i as pessoas
abastecem-se, satisfazem as suas necessidadessignop mas também
realizam desejos, tornam real sonhos e fantasitmamn uma grande
diversidade de estilos com a finalidade de mimaceseu proprio estilo
(BARATA SALGUEIRO; CACHINHO, 2009, p. 21).

Assim, as lojas e os espacos de consumo precisarmpeseebidos por seus
simbolismos como lugares de troca, mas também cespacos que transcendem a
materialidade, ou seja, como “espacos-mercadogas’podem proporcionar experiéncias. E
0 espetaculo dos estabelecimentos comerciais gatansumidores, onde a materialidade se
soma ao simbolismo que estas rela¢gbes sociaisgrugsubricadas em si.

No que tange a Maringa, j4 foi brevemente relatqde a cidade vem se

desenvolvendo e sendo construida para este finenRaoras demais cidades do AUM estas
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acdes ainda séo restritas, embora alguns comessigntprocurem oferecer experiéncias a
seus clientes, no intuito de cativa-los e, assimjraiir a mobilidade do consumo em direcéo
ao polo. Exemplo séo as a¢des que alguns lojistédadialva vém realizando. Em entrevista

com H.C. (2011), presidente da associacdo comelaiaiunicipio, ela relata que,

hoje em dia a gente ndo faz venda mais, ninguégectpgerendo comprar uma
mercadoria, a pessoa chega e ela quer um tipadeseou uma satisfacdo, ou
a moda, uma tendéncia, ficar bonita, ndo quer bagmEnas a parte matéria, ela
vem buscar a satisfacdo pessoal. Quem vende caléadeende sé o calgado;
vocé nado quer conforto? Entdo tem que vender danfoonforto pro cliente.
Entdo hoje em dia nés ndo podemos falar que tenemsledores, mas
consultores, porque pra isso precisa-se de umabeagde conhecimento pra
identificar o seu cliente e passar esta satisfpgé@iele sair com a certeza de que
fez uma boa compra. Se nao oferecermos isso pexjeiem nossa cidade, ele

vai buscar em Maringa.
(comerciante de Marialva, sexo feminino, lojistaséor de vestuario)

Nota-se, portanto, que Marialva € uma cidade gesdd a sua qualidade de vida
e o perfil de parte de sua populacao, ja demandarmoconsumo mais criterioso, onde nao
apenas se adquire a mercadoria em si, mas o qumestadoria pode proporcionar enquanto
experiéncia. Aqui se inclui a solicitude, o bormdienento e a atencdo dispensada pelo lojista
e/ou vendedor quando do momento da compra.

No municipio de Paicandu, embora tenha havido igi@®s nas estruturas de
algumas lojas, as principais estratégias oferequd@a sua populacdo estdo centradas nos
prazos de pagamentos. Como a cidade €, de formaf geis pobre, esta condicdo tem se
tornado essencial para manter os consumidores@dmdiodo autdctone. Atualmente, cerca
de 80% das vendas do comércio paicanduense acaonteaecrediario proprio e em longo
prazo (até doze pagamentos). Contudo, segundovistdreealizada com comerciante do
ramo de calgcados, hd uma demanda na producaoadepaja um publico mais elitizado e,
por isso, o0 mesmo objetiva, em 2012, remodelar Isjza localizada no centro daquele
municipio no intuito de oferecer um ambiente pataepessoas mais abastadas e que ainda
nao o tem, o0 que se traduz ndo apenas em mercgadoaa em atendimento e experiéncia,
onde as pessoas se sintam bem, felizes e segueasepizar as compras. O projeto deve
envolver um investimento da ordem de trezentosreails voltados apenas ao mobiliario e
estrutura fisica. “Com isso vou tentar mudar oibdd mercado paicanduense, eu vou fazer
com que o consumidor das classes A e B que naa emtrnenhum comércio de Paicandu,

comece a entrar.” Percebe-se, portanto, o objethmicito de diminuir a mobilidade do
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consumo mesmo que, para isso, seja necessarieafen® pouco desta diferenciacdo que o
consumidor atual demanda.

Este tipo de deslocamento dos grupos mais elitzado direcdo as cidades
maiores € comum devido o status que isso lhes oritendem que comprar um produto
numa loja de grife ou num estabelecimento que parexternar a diferenciacdo social pode
ser, também, uma forma de demonstrar poder. Poraiggopulacdo mais abastada compra
mercadorias nas lojas mais requintadas no intgtexdbir o nome do estabelecimento que
escolheu e é, para estas pessoas, que este engoi@ede Paicandu quer produzir uma loja,
capaz de lhes garantir este prestigio social, ataditada dentro do préprio municipio.

Em Sarandi este tipo de acdo ainda € incipientbpeansegundo informacdes da
associacdo comercial da cidade, ha varios treintm®ata forca de trabalho do comércio
realizados em parceria com o SEBRAE, SENAC e SESte outros. O objetivo € melhorar
o atendimento, trazendo para os consumidores @ul@idle servicos quando realizam
compras e consumo. Em entrevista realizada comexapaioprietaria de loja de confecc¢des
de grife em Sarandi, a mesma relatou que sua l@adderenciada, pois oferecia um
atendimento VIP, exclusivo, praticamente de coonsaltde moda. Ressalva que isto ndo era
para toda a populacdo, pois somente os de maiaer pglisitivo tinham condi¢do para
comprar suas mercadorias. Porém, para esta comtercarandi ainda ndo esta preparado
para isso, pois quando as pessoas precisam dedoeasae ndo tém dinheiro, privilegiam o
comércio local, mas quando tém, preferem compraiMamnga, pois isto traz mais status.
“Parece que comprar em Sarandi representa dimmuwiedpessoa, e que quem faz isso &
quem ndo tem condi¢cdes de comprar em Maringd"tare@ desprestigio por este tipo de
estabelecimento comercial em Sarandi e a inadirolé&to publico foi a principal causa do
fechamento desta loja que, até pouco tempo (2G&fyaa este tipo de consumo.

As experiéncias proporcionadas pelo consumo sa@lesas e transitam pelo
lazer, mas também pelo ego, pelo status, pelo giampelo espaco frequentado. O consumo,
sob esta perspectiva, € uma forma de poder. Afmakmo sem um limite, demonstra a
insercao e o pertencimento socio-espacial dos audsves.

O consumo associado ao lazer acontece por meioragramacdo da vida
cotidiana, invadida pelo mundo da mercadoria, elygaima relativa uniformidade da forma
diferenciada das coisas; ou seja, as pessoas fez@rassociacdo desejando alcancar uma
diferenciacédo social, mas isto finda por gerar wmidormizacdo das acdes de modo que a

maioria das pessoas assim a realiza. Para Car(xl)(20 lazer € um dos elementos
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organizadores da sociedade de consumo, associandwlacédo de capital e producao do
espaco, pois cada vez mais o lazer se restringgagels monitorados.

Seja numa loja ou num shopping, importa relativigale a tendéncia é a
associacdo consumo-lazer-satisfacdo. Assim, adsm@ede consumo se impde por meio da
criacao/producéao de lugares programados para damsantido de festa, liberdade, felicidade
e consumo no plano da vida cotidiana, que iludersamidor como se fosse uma fuga. Ou
seja, o consumo do espaco é uma forma do individgar o cotidiano, mas que reafirma ele
proprio como elemento de sua condicdo. Neste senéidproducdo do espaco remete a
reproducao do capital, e a cidade e suas formatématerializacdo. Assim, a perspectiva de
viabilizacdo do lucro utiliza todas as estratégiassiveis e, embora a associagdo do espaco
do consumo ao lazer exista de longa data, nund¢dddatente como na contemporaneidade.

O trabalho desenvolvido por Gomes (2006) demormngieaas cidades raramente
disponibilizam espagos para este tipo de consurativam Por isso, entende-se que o lazer
integra a vida das pessoas e estas 0 encontranocespo do consumo. Se durante o periodo
industrial o lazer foi banido da vida das pessaasfaor do trabalho, na atualidade ele
encontra uma relativa importancia, e muitas vegkeionada ao consumo.

Neste contexto, os shoppings sdo o grande exermapiorcha urbana que oferece
lazer & populacdo sendo, inclusive, classificado IBGE*? como “equipamento cultural e de
lazer”, seguido pelos hipermercados e pelo propeitro das cidades, onde as ruas e suas
lojas acabam assumindo esta funcéo. Assim, postutpte 0s espacos de consumo também
produzem o consumo do espaco, sendo uma das foogages responsaveis pela mobilidade

do consumo. Afinal,

o shopping ja adquiriu um lugar consagrado no im&gd social,

constituindo um dos principais atrativos para asmefue residem em
municipios desprovidos desse tipo de estabelectnm@nhercial. Ao visitar
uma cidade, ndo sdo poucos aqueles que desejasedpaso shopping”,
apreciar os lancamentos expostos nas vitrines amedida do possivel,
adquiri-los. Assim, o lazer se mescla com o consugmaos direitos de
cidadania, se sobrepdem os direitos de consum@OMES, 2006, p. 179).

E nesta perspectiva que capitalistas tém percefsdte tipo de empreendimento
um grande mercado. Os investimentos no setor,agjigéak e/ou promotores imobiliarios vém
realizando, sinalizam para esta relacdo consunav:-l&2 ludico presente no andar, no
observar, no admirar, etc. se mescla com o praztalar com o vendedor e ser bem atendido,

0 que Baudrillard (2005) chamou “a mistica da #olie”, corroborando o aspecto social

2 Comissdo Nacional de Classificacdo — CONCLA;
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desta atividade que possui na vitrine seu cartawigi|as e no contato com pessoas sua
esséncia, fazendo do comércio uma ampla e profétagdo social, de modo que quem vai as
compras, ou apenas ver vitrines, encontra muitt®®n0 mesmo tipo de acéo, otimizando a
funcao social e transformando o consumo em hed@nism

Assim, em Ghizzo (2006) foi evidenciado o lazer oarprincipal motivo para as
pessoas realizarem a mobilidade do consumo daoratgédinfluéncia para a cidade de
Maringa. Afinal, enquanto cidade polo, Maringa @nico municipio de sua hinterlandia com
empreendimentos comerciais que possuem atracadourlbaea. Comumente Maringa é
invadida por pessoas de outras cidades que vérallteap estudar, consumir e passear,
fazendo de suas ruas e/ou centralidades comergrmisemaranhado de cidaddos que
dinamizam seu espaco.

Sao estas relagbes sociais que infundem a ldégicacagotal, permitindo
reproducao e acumulacdo na cidade, uma condic@mlatevivéncia do sistema capitalista
baseada nos processos de produgéo e consumo miaalyaiincipalmente, um espaco social.
Afinal, a cidade retune os mercados de produtosagitais, de forca de trabalho e de signos,
sendo um espaco de centralizagéo, pois, “0 queri@a Nada. Ela centraliza as criacdes. E,
no entanto, ela cria tudo. Nada existe sem traa, aproximacdo, sem proximidade, isto é,
sem relagbes” (LEFEBVRE, 1999, p. 111).

Assim, entende-se que a cidade nao é produto atedtcapital, mas é resultado
de relacdes de producdo, principalmente de um gdgooinante que faz do espaco uma
mercadoria comprada e vendida, mas ndo apenaspdgoesolo, mas também do espaco-
social, tornando-se atividade produtiva a favoqadem a produz.

Na atualidade, os produtores do espac¢o urbancautili como uma de suas
diretrizes, as tendéncias p6s-modernas. Afinaktodytzdo do espaco se realiza por meio de
uma acao espaco-temporal e, assim, € imprescindivelacdo cidade e comércio com a
dimenséo simbolica dos espacgos de consumo e darnordos espacos.

O sentido da pés-modernidade na producéo das sidafige-se a um conceito de
periodizacdo com a principal funcéo de correlagi@sanovos tracos da vida cultural com o
novo tipo de vida social e ordem econdémica: modagdo, sociedade pos-industrial,
sociedade de consumo, do espetaculo... que nasci mos anos 1940 e inicio dos anos
1950, sendo que a década seguinte foi o periodsudetransicdo. De uma forma geral,
atualmente, vive-se a época do pastiche, da inoitdeaim estilo singular ou de sua excluséo,
e de uma supervalorizacao da paisagem e da hipledtage (JAMESON, 1985).
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A pés-modernidade é também o periodo que expressalividualismo e o
hedonismo, onde a imagem, a moda e a comunicaQasgarcam que regem a sociedade. O
ato das pessoas frequentarem um lugar indica samts) valores e signos e, neste sentido,
0os lugares assumem tamanha importancia no procgss@onsumo, as vezes sendo
privilegiados em relacdo as mercadorias.

Mas a cidade ndo é produzida apenas por/para sEsetintes autéctones, mas
também por/para aqueles de outras localidadesragen, consigo, investimentos traduzidos
em reproducédo de trabalho, na forma de capitaldixde mercadorias e, assim, condicionam
a reproducdo ampliada do capital por meio da aj@gio da mais-valia. Nas entrevistas
realizadas constatou-se, por exemplo, que relgtraatidade da for¢a de trabalho empregada
na construcdo dos shoppings de Maringa foi, e moatsendo, oriunda do AUM. No que
tange aqueles que exercem suas funcdes diretan@ntenércio, existe também uma grande
mobilidade da for¢a de trabalho entre estas cidades

No Shopping Cidade, por exemplo, ha cento e viojssths que contratam
trabalhadores da cidade polo, mas também das sidadénhas, como Marialva e,
principalmente, Sarandi, isto sem contar que “hébgduncionariogree nos finais de semana
e época de promocdes que vém destas cidades. Mwntal conhecidos de algum
funcionario que também mora nestas cidades, pahmgnte Sarandi” (M. L. 2011).

Segundo a associacdo comercial de Paicandu e algjisiss entrevistados
naquela cidade, o fluxo de trabalhadores para oéwmim de Maringa é relativamente
pequeno, embora exista. Segundo o discurso dosvest@ildos, as principais vantagens dos
trabalhadores morarem e trabalharem em Paicandio esh ndo demandar pelo uso de
transporte coletivo, o que proporciona beneficiosi@ almocar ou chegar logo em casa,
assim que termina o expediente. Contudo, usandesdesgumentos, percebeu-se que o0
patronato normalmente remunera esta classe, enapuéin piso salarial da categoria, o que
denota uma forma aguda de apropriacdo da mais-@adgloracdo do trabalhador, pois na
cidade polo o valor salarial médio da categoriaugsg o dobro do que é praticado nestas
espacialidades.

Marialva, por sua vez, segundo H.C. (2011), vé rabiidade da forca de
trabalho um movimento normal, tipico de uma regmropolitana, onde as cidades vizinhas
dependem do trabalho oferecido na cidade maiorergaltambém que, devido o horéario de
funcionamento do comércio entre estas cidadesgse,iha favorecimento para que este
mesmo trabalhador marialvense gaste consideraveklpade seu salario em Maringa.

Segundo a entrevistada, as pessoas se deslocam tpdahar em Maringa néo
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necessariamente porque paga-se melhor que na ctladgigem, mas porque esta nao
oferece a quantidade de empregos necesséria mhra. testa perspectiva, percebe-se a
intima relacdo existente entre a mobilidade daafole trabalho e a mobilidade do consumao,
ratificando o objeto desta tese que é a interag@@tens de mobilidade humana.

Isto fica evidente na fala de J.L.P. (2011) queawadiar a mobilidade da forca de

trabalho de Sarandi em diregdo a Maringa, relata:

E mais ou menos 50% a 60% do trabalhador, do dpedo profissional liberal, que
mora em Sarandi e trabalha em Maringad. Raramemtea mua de Maringa, uma empresa
ndo tem um ou dois funcionarios de Sarandi. Teaslejn Maringa que vocé acha oito,
até dez trabalhadores de Sarandi. Maringa tem roaiéncia de mao de obra e por isso
tem muita gente que mora em Sarandi e trabalha armyf. Como Sarandi tem aluguéis
mais baratos que Maringa, moram aqui e trabalha@ téansporte coletivo favorece... 0
pessoal pega o 6nibus aqui, vai e volta pra Margngao passa no centro de Sarandi. Boa
parte do pessoal de Sarandi que trabalha em Matamghém compra la. Em Maringa
paga-se mais, e em Sarandi custa menos pra manaisd®d, da mesma maneira que
Maringa acolhe no minimo 50 a 60% dos trabalhaddeeSarandi, também fica com os
consumidores, Entdo é mais de vinte mil pessodss énrabalhadores e consumidores,
que compram mais em Maringa que Sarandi, principatenpor que trabalham la e por
causa do transporte...

Ratificando estes pontos de vista, o presidentSIMAMAR, A.D.L. (2011),
destaca que o emprego no setor do comércio de gfaéimais interessante que o das cidades
vizinhas. Com um salario médio de R$ 1.080,00 —eamoitenta reais — mensais (Agosto de
2011 - fonte oral), € o mais significativo das dek atendidas pelo sindicato, sendo o
principal fator atrativo das pessoas da regidoexaecem a mobilidade da for¢ca de trabalho
para este setor da cidade. Esta informacdo é immerporque demonstra a atracdo que
Maringd exerce sobre a forca de trabalho dos npiogide sua area de influéncia,
colaborando para a interacdo das ordens de matslida forca de trabalho e mobilidade do
consumo na producdo do espaco regional. Para evistado, o fato de Maring& ter mais
estabelecimentos comerciais também favorece parquabalhador se sente menos refém do
comerciante. Ou seja, se numa cidade como Mar@lvRaicandu, que sdo as menores do
AUM, o empregado ndo tem muitas opc¢Oes de lojasd parempregar, em Maringa por uma
diferenca de cinquenta, oitenta ou cem reais, cidadrio troca de emprego, pois ele entende
gue possui maior autonomia e maiores oportunidades.

Também h& de se mencionar que ha uma relativa iqadatde pessoas que
realiza a mobilidade da forca de trabalho no sentserso, ou seja, que sai da cidade polo
em direcdo as outras de sua hinterlandia paralhebaNormalmente estes trabalhadores
ocupam func¢des mais qualificadas que, diante dasssz destas cidades de um capital
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humano mais intelectualizado, findam por contrpssoas de Maringa. Assim, nota-se que
h&a um intenso fluxo de idas e vindas de pessoa#iaisae mercadorias no AUM, os quais

também tendem a consumir no comércio destas cidaadsra numa proporcao bem menor,
colaborando na assertiva da producéo do espagogiorda mobilidade do consumo. Assim,

postula-se que a mobilidade do consumo é correapehpela producdo do espaco na cidade
polo, mas também nas cidades de sua hinterlandia.

3.3 Agentes produtores e o espago comercial no Agierado Urbano de Maringa

Importa, neste momento, reiterar a importancia rdbatho no comércio como
forma de apropriacdo da mais-valia do trabalhadoque corrobora o maior lucro e a
exploracéo realizada pelos comerciantes. Destaafarimtensa mobilidade da forca de trabalho
e a consequente mobilidade do consumo legitimanucoo le a acumulacdo de capital,
ratificando estas ordens de mobilidade humana coofeboradoras na producdo do espacgo
geografico.

Esta producao, por sua vez, ocorre segundo desigei@agentes e/ou atores da
(re)producao do espaco urbano, pois “...a cidadsevéornando produto das decisdes e das
praticas de diversos atores, entre eles os com&sjaos consumidores, 0s promotores
imobiliarios e os produtores/fabricantes” (ORTIGQ2R807, p. 102).

E interessante destacar que Ortigoza (2007) trasaagentes da producdo do
espaco urbano trazendo para o escopo desta dis@pséles pertencentes ao setor terciario,
além dos tradicionais promotores imobiliarios. E&ste sentido, que se pretende correlacionar
informacgdes e relatos que ratifiquem este papedrdedvido por estes atores, legitimando a
ordem de mobilidade do consumo como produtora pagesurbano.

Estes atores podem agir de forma individual, mabémn de forma convergente e
relacionada, ou ainda um Unico agente assuminds deaum papel na producdo do espaco,
produzindo uma hierarquia de lugares e, conconeitaante, uma fragmentacéo de espacos.

No que tange a tematica deste trabalho, a prodigsieidades, e especialmente
dos espacos de consumo, € instigada pela l6gicaldo de uso, de troca e de signo, sendo
que o sistema capitalista imbui nas pessoas oigicesla ultima forma de valor em
detrimento das primeiras, no intuito de passaremepmesentar demandas vitais para a
populacao, condicionando a acdo destes agentesabzacao de seus interesses.
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Lefebvre (2001) trata de trés agentes que produzembano, referindo-se aos
arquitetos; aos administradores publicos e aos @anes de vendas. Para o autor sdo estes
altimos que concebem e realizam tudo para o meregmoa o lucro, utilizando o urbanismo
como principal estratégia de venda do imoével. @ratraz um exemplo referente a galeria
frances&Parly Il de como, com a sociedade de consumo, 0s promataooediarios passaram
a vincular os espagos comerciais com estilo de delsmonstrando como estas espacialidades

tornaram-se foco de investimentos e de reprodugaapital.

O Parly 1l “faz nascer uma nova arte de viver”, ‘tmavo estilo de vida”. A
guotidianeidade parece um conto de fadas. “Deigarcasaco no vestiario
de entrada e, mais leve, dar suas caminhadasapisitado as criancas no
jardim de infancia da galeria, encontrar os amigmsarem juntos um drink
no bar...”. Eis a imagem realizada da alegria derviA sociedade de
consumo traduz-se em ordens: ordem de seus ele&snentterreno, ordem
de ser feliz. Eis o contexto, o palco, o dispositide sua felicidade
(LEFEBVRE, 2001, p. 250).

E, neste sentido, que Lefebvre postula a l6gicasaziedade burocratica do
consumo dirigido sob a égide da vida cotidiana mmaleOu seja, o autor afirma que a
cotidianidade contemporanea é pautada também tiegpdé consumo, imbuindo nas pessoas
um novo estilo de vida que se traduz na produgémensumo da propria cidade.

Dos trés agentes produtores do espaco urbano <ifelo autor, sdo os dois
altimos que agem com maior eficacia e de forma @omcla, corroborando a producdo do
espaco por meio de obras e de relacdes sociaisi Asspromotores de vendas, ou promotores
imobiliarios, como sdo comumente designados, samaiseres produtores da cidade, e este
grupo passou a perceber o comércio como grandeocaepmcdo segundo seus objetivos.
Afinal, o comércio aproxima as pessoas, funciongm@doalém de um ponto de troca, pois
viabiliza significativamente as relagées sociaissif, vincula-se forma e funcéo, ou seja, a
forma urbana do comércio associa-se com as fursgigis do consumo e da reproducao do
espaco. A producdo destes lugares € importantau@g@rgrmite pessoas e grupos sociais se
inserirem no tipo de vida urbano, num cotidianoagado por simbolos e signos.

Mas as agbes dos promotores imobiliarios sdo urio teomplexa, pois agem
numa teia de relacbes onde, além do Estado, nueétees se faz presente pessoas ou grupos
empreendedores que visam capitalizar e aumentar curadicOes de rentabilidade. Assim,

estas questdes sdo vinculadas ao comércio e &agdadgundo Cleps (2004),
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as novas formas de comercializacdo de bens e gersé@p a razdo para o
aparecimento de novos empreendimentos e de nayiaasaerritoriais para

o desenvolvimento das atividades comerciais e deices. Esta nova

dindmica é incorporada pelas grandes empresastgam ao setor, pelos
agentes imobiliarios e pelos préprios donos do sob@no, pois significa

mais uma forma de acumulacéo de capital (p. 129).

Este tipo de acdo pode ser compreendido por meioerdesvistas com
empreendedores do comércio e promotores imob#id#cidade de Maringa, a exemplo de
D.B. e R.C.N. (2011). O primeiro, engenheiro cesziinvestidor do setor, dono de construtora
na cidade e idealizador, construtor, diretor e aspcoprietario dos Shoppings Avenida
Centef® e Avenida Fashion (o primeiro varejista e o seguathcadista) em Maringa, e do
Shopping Avenida Center Dourados (MS). O segunalataclor e comerciante, empreendedor
com mais de duzentas e vinte lojas alugadas naafdershopping popular (Shopping Brasil,
CIC HM, Bazar Shopping e Shopping Center Moda). $8ja, sdo empreendedores que
constroem espacos de consumo que reproduzem & @dad mesmo tempo, proporcionam
formas de reproducao de seu capital, colaborandoaaeproducdo ampliada.

Percebe-se a promog¢do imobilidria como ramo deaiegiue atinge pessoas de
outras areas, mas que veem 0 setor com grandéifidasie de renda e/ou lucro. Assim, por
exemplo, a pessoa de D.B (2011) revela-se um emgbeder que atua, desde sua formacao
académica, no setor imobiliario. Engenheiro e dal@ construtora, esta no ramo de
construcdo ha mais de quarenta anos e, desde A898&gia a construcdo de shopping-

centers, declarando que, a partir daquele momento,

comecei a participar de alguns cursos sobre shggpiwork shoppings,
palestras, e me despertou o interesse em fazehappiag Center (...)
Comecamos com um pequeno shopping, na época 64, lejgdomos
desenvolvendo e hoje temos um universo de creghloié bastante grande.
Ja desenvolvemos mais dois shoppings: um de atas#denida Fashion, e
um outro de varejo que € similar a este aqui enr&ms (MS)...

Hoje a atividade esta toda voltada para a areahdppsg e estamos
iniciando, eu e minha familia, uma nova atividadearea de servigos que é
a area de hotelaria. Pretendemos fazer uma redends o primeiro hotel
em Dourados ano passado, estamos fazendo o seguedms um contrato
com um grupo americano pra fazer cinco hotéis.B.(R011).

No decorrer da entrevista o empresario destacouutjliza investimentos do

préprio grupo, nao recorrendo a terceiros, deixaddoo que “ndo ha qualquer tipo de

3 Importa mencionar que os demais shoppings vasjisio concederam entrevistas, com excecdo do iBgopp
Cidade. Porém, no que se refere a informacdes liliséade investigacdo, apenas o Avenida Centdispds a
colaborar com a presente pesquisa.
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interesse.” Porém, quando ele afirma reportar apggamericano para a producgéo da rede de
hotéis, sinaliza para uma possivel parceria, emitwando tenha sido evidenciado durante a
entrevista. Afinal, em todos os momentos, o erstado afirmou utilizar capital préprio e
disse que este contrato com 0 grupo americano éasena assessoria sobre o tipo de
empreendimento e, ndo necessariamente, no investirde capital. No que tange as lojas de
seus shoppings, sédo todas proprias e trabalhaamndo, sendo que estes comerciantes sao,
em média, 50% da prépria cidade e 50% de rededrafoguias.

O Shopping Avenida Center, que foi seu primeiroegimento neste ramo e
localiza-se no centro da cidade de Maringa, est®lemo desenvolvimento, sendo o mais
tradicional da cidade. O mesmo ja passou por tr§diacdes: a primeira, pouco depois de
sua inauguracado, agregando mais lojas ao espagal mia segunda em 2005, quando teve a
inauguracao do segundo piso e da nova praca derdigéo. A Ultima ampliagdo aconteceu
em dezembro de 2011 com a inauguracdo da novaHayan, construida em anexo ao
empreendimento e funcionando como um espago agregadom acesso interno. Este
investimento das Lojas Havan, segundo Pacheco Y2@dilde quinze milhdes de reais,
distribuidos em adequacédo do imovel, mobiliarioexaadorias, além do montante investido

pelo shopping na construcéo do prédio.

Foto 13 — Nova Loja Havan em Maringa anexo a ampl@io do Shopping Avenida Center — Abril de 2012
Fonte: Ghizzo, 2012

Este shopping iniciou com sessenta e quatro lojari@mente possui mais de
duzentas, numa area de quarenta mil metros quadr®doém, a meta do grupo gestor &
chegar aos sessenta e cinco mil metros quadradesum aumento da ordem de 60% em

apenas dois anos. Contando agora com trés pis@ssedm trezentas vagas de garagem em
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estacionamento coberto, as obras continuam. Ineluparalelo ao prédio recém inaugurado,
sera erguida a torre que dara origem a um dosshaquiéi o entrevistado mencionou.

Outro exemplo de promotor imobiliario e que é miuntizressante de relatar é o
caso de R.C.N. (2011). Embora nado tenha formacééarea de promocao imobiliaria, o
empresario, que € formado em contabilidade, nareasgmpre viu neste ramo uma grande
oportunidade de investimento e valorizacdo de @hpile destaca que, foi a partir de
propostas de investidores imobiliarios que percedbarandiosidade do setor. Falando da

trajetdria profissional, ele narra:

Trabalhei na Zacaridsde 1973 a 1993, e neste periodo investi sempre em
iméveis... em 1993 fui pro ramo de automoével...ngigaeu e meus sOcios
edificamos e incorporamos um prédio. Ai tomei gogtelo ramo
imobiliario... Depois desativamos a firma... e neusocio, que com seu
filho tinha incorporado o HK tiveram uma ideia... que foi a locacéo de um
prédio na Rua Santos Dumont e subdividir em loprpequenas..., me disse:
quer trabalhar comigo aqui? Vocé é meu socio! Masocque vou entrar,
ndo tenho dinheiro pra isso? E um negdécio queepemplo, valia cem, ele
tinha 50%, me ofereceu por 25... Foi onde eu ias&ieporque gostava do
ramo imobiliario... Um dia ele chegou e propds guecomprar a parte dele,
me parcelava, disse que fazia barato e realmentau@a condicdo muito
boa, e comprei. O HM foi o primeiro prédio, locgaelo FUNDEB?®, e ai
surgiu um problema, porque era do Banestado queefaido pro Ital que
levou pra leildo e foi comprado por empresarioss a tinha o direito de
comprar... Recebi uma carta, fiqguei pensando, ofgeer? Vou perder o
negdécio? E dai surgiu um valor que falei, “meu D&d@® consigo, hem que
eu venda tudo”, ai fui peneirando, pensando, & flendo posso, mas tem
guem pode. Ai veio a possibilidade de sociedadar@rar com dinheiro de
terceiro, ou de sdcio, e surgiram alguns possg@i®s, mas neste intervalo
foram acontecendo coisas surpreendentes, aparedergstidores que
disseram: “vocé compra e eu dou um milhdo pra vqué&’ exemplo, s pra
vocé comprar e depois transferir. Ai pensei: segbaio € tdo bom assim...
ai assinei a opcao, porgue eu sabia que tinhaywastidor comprando no
meu nome, ou associando comigo, ou, na pior dagdses, com 30% a
mais eu pegava o dinheiro “do cara”, dava entragaaa socio sem ter
dinheiro. Mas nestes 30 dias eu peguei e junt@istad meus imoveis e se
eu vendesse 100% do que eu tinha... teria qua ib@nco, mas comecei a
analisar e pensei que, como tinha um pessoal gl@rennegocio deveria
ser bom, entéo eu iria vender tudo, daria entrasfaeal fosse precisando iria
arrumando sécio, mas iria comprar. Foram oito pagaos e uma entrada...

24 Revendedora autorizada de veiculos Chevrolet ermlyt

%5 HM: trata-se de um shopping popular denominadgping CIC HM. Esta denominacéo é derivada de, antes
deste empreendimento, 0 mesmo prédio abrigar & lltgames Macedo S/A (HM):

%6 Fundo de Manutencdo e Desenvolvimento da Educ&g&ica e de Valorizagdo dos Profissionais da
Educacao (FUNDEB), que atende toda a educacaceb#siovavelmente esta rubrica deve-se ao fataeena
sobreloja deste prédio funciona um colégio (Colé&yiemond), beneficiado pelo programa. No entandéeeder
havido, aqui, uma confusdo de siglas, pois esteddfénsubstituto do Fundo de Manutencéo e Desemehto

do Ensino Fundamental e de Valorizacdo do Magast@iUNDEF), que vigorou de 1997 a 2006, enquanto o
FUNDEB esta em vigor desde Janeiro de 2007 e seendssta até 2020. Fonte:
http://portal. mec.gov.br/index.php?option=com_cot&iew=article&id=12407 acesso em 31/01/2012;




167

vendi o que tinha com mais um pouco de receitananciei o resto, e
consegui ficar com ele... Ai negociei em Arapongamntdo, tenho um
prédio préprio em Maringa e meio em Arapongas, ® eguivale mais ou
menos a 40% das lojas dos seis prédios locadoegpe... (R.C.N. 2011).

Fica nitido que a promocdo e a incorporagdo indialino comércio € muito
instigante sob o ponto de vista capitalista. Taai@ D.B. (2011) como para R.C.N. (2011), o
setor mostra-se muito interessante como meio dwizatdo e de rendimentos na forma de
aluguéis. Importa destacar que R.C.N. (2011) meacminteresse de pessoas ou grupos na
aquisicdo de imovel comercial, demonstrando queesnme também é forma de acumulagéo
de capital e especulacédo imobiliaria. Portante esfato justifica 0 comércio e o consumo
como processo do ciclo do capital também respohgé@le producédo do espaco, juntamente
com o trabalho. Neste contexto, como este consuinose realiza apenas pela populacao
local, mas também pela populagdo das cidades idilagas pelo polo, conclui-se que a
mobilidade do consumo também é fomentadora e regpehpela producéo destes espacos.

Somado a isso, o0s investidores mencionados naagrasapenas um ou dois
imOveis comerciais, mas buscam formas de exparginwestimentos em mais unidades,
inclusive em outras cidades. Isto denota a umaugémmdo espaco, principalmente o urbano,
gue passa a desenvolver novas formas e paisagegsfieas. Vale destacar que os lojistas
sdo, em sua maioria, de Maringa, mas também daoreg influéncia, assim como sua gama
de consumidores.

Torna-se importante destacar que o ramo de loda@ulidria comercial estd em
ascensdo na cidade de Maringa. Segundo noticiacadal em jornal local (LINJARDI,
2011), a Avenida Brasil e os shoppings sdo os welrizados, obedecendo a légica da
economia de mercado regida pela lei da ofertaprataura.

Na Avenida Brasil o pre¢co da locacdo do metro caemli(Setembro de 2011),
alcancou as cifras dos cento e cinquenta reaisia@hg nos shoppings Catuai e Maringa Park,
por serem 0s mais elitizados, os cento e trintes,reaguidos pelo Avenida Center, na faixa
dos cento e trés reais. Outros empreendimentos/atores mais acessiveis sdo 0s Shoppings
Cidade e Boulevard Mandacard, com setenta e sassats, respectivamente. Nos shoppings
populares, como o Shopping Brasil e CIC HM, a l&cage uma loja vale entre setecentos e
oitocentos reais, se aproximando relativamenteededbis Gltimos shoppings mencionados.
No entanto, como o tamanho destas lojas € menéao éa valor de condominio para pagar,
torna-se uma excelente opcao para os comerciariegsniavorecidos. Porém, é o comércio

de rua da Avenida Brasil a centralidade mais pamtair Segundo Téo Granado, representante
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do Sindicato da Habitacdo e Condominios de Mari8§&OVI, “Na Brasil, quando uma loja
fecha ja tem uma fila de interessadagiyd LINJARDI, 2011).

No que concerne aos demais municipios do AUM, alyg@&o de espacos de
consumo para uso ou locacdo acontece de formauliéese comparada a Maringéa. E preciso,
neste momento, mencionar a concentracao e ceagatizde capitais que ocorrem na cidade
polo e que nédo é tao latente nas demais, princggabrguando estes investimentos partem de
grupos empresariais.

Assim, 0 que se percebe em Marialva, Paicandu an8iarséo iniciativas de
comerciantes locais que buscam desenvolver forneagochentar o comércio e, assim,
otimiza-lo no intuito de, entre outros, diminuimmbilidade do consumo. Quanto ao primeiro
municipio e o investimento em shoppings, a cidadea cogitou a ideia de receber/investir
em capital fixo desta natureza. Afinal, entendegg®, embora alguns consumidores
mencionem, ndo h4 esta demanda de forma significatio que se refere a locagéo de lojas,
0S pontos comerciais no centro tradicional da @&daa@mbém sdo concorridissimos,
principalmente os melhor localizados. Porém, muid® de propriedade dos proprios
comerciantes que instalam suas lojas. No caso dialivig um fato que merece atencao € que
h& alguns empresarios do setor varejista que témuhimos anos, investido em filiais na
propria cidade, tais como Toléi Calcados, Aquar@alcados, DeMilton Calcados e
Entrevista Confecgdes, 0 que acontece devido ogrocentes, ao verem potencialidades no
comércio local, ndo abrirem possibilidades paraerorantes de fora e, assim, auferirem
maiores lucros com estas unidades. Este tipo detagdém finda por produzir um espaco
urbano que tem na mobilidade do consumo uma de cgaugssas, pois estas inovagdes séo,
entre outros, para reter esta ordem de mobilidaddieecéo a cidade polo.

Quanto a Paicandu, ha uma producéo do espaco desgapor comerciantes locais
muito interessante. O mercado de locacao funcierfartha diferenciada, conforme a localidade,
de modo que o Jardim Pioneiro é muito mais cordmigue o centro tradicional. Segundo L.O.
(2011), na primeira centralidade nédo se acha pgaes alugar, pois a concorréncia € acirrada.
Por outro lado, no centro tradicional percebe-sa tetativa inércia, pois quando a pesquisa de

campo foi realizada, havia dez meses que o imétratado na foto 14 estava vago.
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Foto 14 — Lojas para alugar no centro tradicional & Paicandu — Setembro de 2011
Fonte: Ghizzo, 2011

Isto denota a dindmica do comércio daquela cidadde o Jardim Pioneiro
acabou desenvolvendo mais que o centro tradicomatio ao crescimento urbano da regiao,
bem como as iniciativas dos lojistas que vém, e@damais, investindo no setor. Como este
jardim € muito mais populoso, viu-se nessa regaoidade uma grande possibilidade para o

desenvolvimento do comércio. Nas palavras de untolo®rciantes,

a cidade cresceu junto com o comércio... antigaemieaicandu era I quatro
ou cinco ruas principais no centro. Hoje aqui oadente esta eu lembro era
colonido, so6 tinha as ruas abertas, mas néo tiatia. nA Av. Silvio Alves
ndo tinha nada, tinha uma construgdozinha 14 natefre um tipo
merceariazinha aqui na ponta, tipo o oposto. Eatéomércio foi crescendo
e a cidade também foi crescendo. Temos dificulddugs? Temos...
problemas de estrutura, de administracdo politiéem vou entrar neste
meérito. Mas a cidade n&o deixou de crescer, e cmmse desenvolveu
junto e aqui é a principal regido do comércio dedralu.

Comerciante, do ramo de confec¢Bes e armarinhasstdgle 2011

O desenvolvimento desigual do comércio de Paicaettata a importancia de
acOes da governanca que vem otimizando o Jardimeifoo De uma forma geral, o centro
tradicional vem se desenvolvendo num ritmo muitotde enquanto a nova centralidade

demonstrou maior dinamismo. Na fala de outro coraete do Pioneiro, 0 mesmo relata que

0 comeércio aqui € tdo dindmico que ja aumentei mildja trés vezes,
preciso de mais um aumento mas ndo consigo encomtrgagonto comercial
pra alugar. Em cinco anos a saida foi abrir unm,fllqui na prépria cidade;
ano que vem (2012) minha loja far4 dez anos, tadegz a hora de abrir a
terceira loja em Paigcandu.

Comerciante, do ramo de confecg¢bes. Julho de 2011



170

A foto 15 demonstra estas centralidades, onde seelpe que, mesmo sem
planejamento adequado, com ruas estreitas e paftteckn algumas infraestruturas como
asfalto nas ruas adjacentes, o Jardim Pioneirantantido ritmo de crescimento acentuado e

um Comercio promissor.

Foto 15 — Centralidade comercial do centro tradicinal e do Jd. Pioneiro. Paicandu, Setembro de 2011
Fonte: Ghizzo, 2011

Conforme relatado, também é comum lojistas tereims mue um estabelecimento
comercial na cidade. O maior exemplo sé&o as Lojda,\¢om quatro unidades em Pai¢candu e
mais duas no distrito de Iguatemi (Maringa), segypdlas Lojas Lucilene, Lincoln e Uzza,
entre outras. Estes empresarios veem no setor tamdegpossibilidade de investimentos e
reproducdo de capital, aproveitando oportunidadessgrgem e mantendo uma espécie de
hegemonia. A foto 16 retrata a fachadas das Lojda ¥e Paicandu, demonstrando o tipo de
construgdo e a paisagem que estas lojas ofereaadade. Nota-se que, relativamente, as
lojas possuem um interessante nivel de desenvatimeantendo uma fachada moderna e

convidativa para o consumo.
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Foto 16 — Lojas Vida em Paicandu (em ordem, da eseguda para a direita) — Janeiro de 2012
Fontewww.lojasvida.com.br, acesso em 01/02/2012

Percebe-se, portanto, que estes comerciantes acapamo também como
promotores imobiliarios, pois estdo produzindodade com uma nova paisagem comercial,
atendendo as demandas atuais da geografia do ¢oneédo consumo. Nota-se que, nos
altimos anos, também devido a estas inovacdes asban mobilidade do consumo vem
diminuindo, demonstrando o sentimento de pertentionglas pessoas para com esta
espacialidade. Este tipo de acdo, desenvolvida pimsizar o comércio local e frear a
mobilidade do consumo, ratifica a producédo do eseag Paicandu, pois estes investimentos
e a consequente transformacao da cidade acontezandiminuir este fluxo.

J& em Sarandi, mobilizagBes por parte dos comeesiano intuito de produzirem
uma nova paisagem urbana s&o incipientes. E clagoagcidade vem se desenvolvendo,
inclusive em ritmo acentuado. Porém, o comércie)immente, ainda padece de organizacgéo,
nao conseguindo produzir uma paisagem que atratarsumidores para seu espaco. Afinal,
sdo poucos 0s estabelecimentos que procuram seaadexjtendéncias mais atuais. Ainda é
muito comum, em seu comércio, encontrar lojas atmtas de mercadorias em caixas de

papeldo ou penduradas, o que produz uma paisaggnaddaete que ndo instiga 0 consumo.
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Porém, isso ndo é regra, e muitos estabelecimgites adéquam as novas exigéncias do
consumidor atual.

No que concerne a producéo de espacos de consuimesm@a de se mencionar
a iniciativa da construcdo de um mini-shopping eemia cidade, na verdade uma galeria
denominada como Shopping Xarud. Mas o empreendim&it mal planejado e mal
estruturado. Embora esteja na area mais movimedtadalade, ndo possui estacionamento,
nao favorecendo aos consumidores motorizados, di@rprédio ter sido planejado para
sessenta e sete lojas, onde hoje funcionam menoegleenta. Contudo, o que mais prejudica
0 crescimento e o desenvolvimento do empreendiménseu tipo de apresentacdo: um
ambiente escuro e sem as caracteristicas de urpisgegenter, tais como ar condicionado,
seguranca, cinemas e loja ancora, ndo atendendaicxiandas demandas do consumidor

contemporaneo.

P : —

Foto 17 — Fachada do Shopping Xarua com detalhe &all de entrada — Sarandi, Setembro de 2011
Fonte: Ghizzo, 2011

A imagem anterior ilustra porque o empreendimeatmpode ser comparado com
aqueles produzidos pelos grupos gestores e proasotmiobiliarios que atuam na cidade de
Maringa. Afinal, se assemelha mais com uma gabenmaercial popular, além de possuir um
acesso que nao é convidativo, marcado pela falglasheour e escassez de claridade, o que
produz uma paisagem desestimulante que néo gicgadacao.

No que tange a locacdo de lojas em Sarandi, pdlmgnte nas melhores
centralidades, ha grande demanda por pontos caiseréorém, ha uma relativa rotatividade
de locatérios, pois dos municipios pertencenteAW@ldl, € o que possui 0 maior indice de
mortalidade de empresas comerciais. Importa meaciue ha, aqui, uma questdo complexa,
pois, embora o comércio seja de dinamismo favorége atrai a fidelidade das pessoas que,
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sempre que podem, realizam a mobilidade do consliemmbém ha de se considerar que
Sarandi € muito populoso e de uma renda médio-paixpe leva as pessoas, quando nao
possuem dinheiro em maos, privilegiar o comérctall@ comprar no crediario; mas sempre
gue dispdéem de condicdes de compra, assim o fazgdade de Maringa.

Porém, importa considerar que, nos ultimos anos;comserciantes de Sarandi
também vém desenvolvendo um novo perfil de lojachndo se adequar e se aproximar mais
das demandas contemporaneas. A foto 18 retrataneste tipo de loja que sinaliza em
direcdo as tendéncias mais atuais, com vitrines rolaamativas e lojas convidativas ao

consumo.

Foto 18 — Loja em prédio recém inaugurado em Sarame- Outubro de 2011
Fonte: Ghizzo, 2011

De uma forma geral, estes espacos produzidos dades geram centralidades
urbanas que reorganizam o cotidiano da sociedad@rética do consumo. Porém, mesmo
com este tipo de producdo do espaco, é o centlwitaal o lugar privilegiado para este
intuito devido ao simbolismo do lugar.

Segundo Barata Salgueiro (1999), o mercado imoiolidesperta grande
importancia devido aos altos investimentos do setacarados como alternativa no circuito
de producdo e acumulacado. Para a autora, 0 meicatidiario comercial favorece ao uso e
a transformacao do solo urbano e a maior mobilidedeapitais, contribuindo para acdes de
renovacdo que acontecem de forma semelhante emasmuitlades, corroborando a

valorizagéo e a desvalorizacdo de espacos nundpgportunidades imobiliarias.
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Nesta Otica, os negdécios imobilidrios séo intewraizados pelo capital, pelas
imagens (pods-modernas) e pelas marcas de/e emparesapassam a distinguir formas e
processos de acdo. Exemplo sédo as requalificacGefurcionalizacdes urbanas de areas
obsoletas que podem acontecer de modo pontual geaddes superficies. Este tipo de acéo
pode ser relacionado com a cidade de Maringd ndupém do j& mencionado Shopping
Avenida Center que funciona onde era a antiga dadéEASA; ou do Novo Centro, area
onde funcionava o antigo patio de manobras da Redeviaria Federal S/A (RFFSA).

No que se refere ao Novo Centro, importa menci@raegorczyk (2000), que
estudou a producdo desta nova &rea, que ocorreprojieto realizado pelo poder publico
local para transferir o antigo patio de manobrafRB&SA do centro, 0 que provocava uma
divisdo da cidade no sentido norte-sul, somado giadacdo da area. A proposta foi de
melhorar o fluxo viario e reforcar o papel da cielagl sua funcdo comercial regional,
requalificando um espago com localizagcdo nobre alevalor. A obra, inaugurada em
1999, na gestdo do entdo prefeito municipal Sd Belicio Ferreira Neto, privilegiava acdes
para 0 comeércio e servicos, além de permitir, tamlzéconstrucao de unidades habitacionais.
Marcada por uma trama de interesses dos agenpsdiacdo do espaco urbano local (Estado
e promotores imobiliarios), o projeto sofreu varialteracbes, sendo primeiramente
denominado Projeto Agora e, depois, finalizado cé&rajeto Novo Centrd.

Abordar com minuciosidade este projeto fugiria doopo desta tese. Afinal, o
intuito € demonstrar como esta a¢ao favoreceu @upém da cidade e do seu espaco central,
fomentando a implementacdo de novas lojas, hipeades e centros comerciais, aléem do
proprio capital fixo materializado em infraestratuyue contagia a populagédo da cidade e de
sua area de influéncia, trazendo caracteres e neowrs de um centro regional. Assim, a
paisagem urbana que antes era marcada pela presenggaomotivas e vagdes, agora €
formada por avenidas que permitem os carros passswbre o tinel onde o trem continua
trafegando, assim como vislumbrarem o vigor dorsgé#oconstrucdo civil que verticaliza a
cidade, ou mesmo conhecerem a quantidade de cosi@we mantém a pujanca do setor,

ratificando Maringa como polo regional terciario.

2" para quem desejar conhecer o desenvolvimento féoide projeto, indica-se a leitura do trabalho de
GRZEGORCZYK, V.Novo Centro de Maringa: Estratégias e Conflitos na Producao do Espaco rdrba
Dissertacdo de Mestrado, Presidente Prudente: UNE®EP;
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Foto 19 — Vista parcial da Av. Horacio Racanello Novo Centro de Maringa — Junho de 2012
Fonte: Ghizzo, 2012

A producdo do espaco urbano e o vinculo entre omqores imobiliarios e
empreendedores comerciais foi também abordado pohigho (2002), o qual sinaliza os
centros comerciais como areas propicias para adegiio de capital. Neste sentido, grupos
como Walmart, Angeloni, Muffato e Havan também g@milegiado investimentos na cidade
de Maringa, modernizando e transformando seu esymgercial.

Desta forma, a cidade e seus espacos comerciaispeeduzem, por meio de
acOes realizadas pelos promotores imobilidrios,cenmjunto ou ndo com investidores do
comércio e/ou financeiros ou de gestdo publicargeevzando a reproducdo do espago
urbano, criando centralidades e hierarquia de &sgdazendo deste espaco uma mercadoria
com valor de uso, de troca e de signo, atraindatatapque migram entre os setores
econOmicos, viabilizando a reproducdo e a ocupdodespaco por meio de operagbes que
sao realizadas pelo mercado.

Assim, a cidade de Maringa, como a maioria dasdeislanédias e/ou grandes,
finda por possuir um fetichismo espaco-social figior na organizacdo do sistema
socioecon6mico que atrai estes fluxos para seumentd urbano, formando um né que
condensa populacao e capital, num tipico sistentaddeles.

Carlos (2001) afirma que esta dinamica urbana dadei maior, ratifica a
pluralidade de espacos na forma de centros e swbseque formam as centralidades e
reforcam a divisao social e territorial do trabalRara a autora, “a questao da centralidade diz
respeito & constituicdo de lugares como ponto denalacdo e atracdo de fluxos, centro

mental e social que se define pela reunido e pelorgro” (p. 177).
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Desta forma, entende-se as centralidades urbamas ods articuladores de
fluxos e lugares, pessoas, mercadorias e capits@sdmnamizam e produzem o0 espago,
denotando a reproducao do espaco desigual e cotalbsad 0 detrimento ou revitalizacao de
velhas formas que dao lugar a novas. A centralideh&-se, comumente, espaco de lazer,
mesclado com o0 processo do consumo, condensandezaice poder, e fragmentando o
espaco-mercadoria. Estas centralidades promovemstruituracao das cidades e suas regides
de influéncia, pois os fluxos agem como forcasrgeeiias e centrifugas.

No cerne desta discussao, as formas urbanas campset como mercadorias, € 0
comércio utiliza de meios de atracdo e de markgtarg com os consumidores, transmitindo
valores simbdlicos destes espacos que solapameaasvalores de uso e de troca. Na cidade,
“consome-se tanto signos quanto objetos: signoteldedade, de satisfacdo, de poder, de
riqueza, de ciéncia, de técnica, etc” (LEFEBVRE)Z2 (. 64).

Em sintonia com o raciocinio de Lefebvre, Cachin®002) refere-se aos
consumidores o0s quais, para ele, ndo devem send&hds meramente como seres
manipulados por um discurso técnico, ou seduzidosuima simulacdo. Em seu entender, os
consumidores sao também sujeitos criativos quepapr-se do significado das mercadorias
e dos lugares. Para ele, atualmente, a aparénsidudares e das mercadorias € mais
importante que suas proprias fungdes. Ou seja,lar wambdlico, ou de signo, torna-se
privilegiado se comparado ao valor de uso ou deatreeja de bens ou do préprio espaco,
estando, portanto, ao alcance de qualquer um, émdiemtemente da rigidez da estrutura de
classes, mas vinculado essencialmente a ter ocamécao financeira para isso.

Na discussdo de Pintaudi (2009), este aspecto tangbéontemplado e, para a
autora, o local da compra deve ser, por isso, alifegado e conspicuo, favorecendo e
induzindo ao consumo que “indica a transformacaesp@aco em signo...” (p. 61)

Nestes termos, postula-se a nocdo de que o frequestdade e principalmente a
maior cidade, proporcionado, entre outros, pela ildade do consumo, pode estar
diretamente vinculado com o sentido que esta cittadepara os consumidores, como 0 caso
do AUM. Para as pessoas, mesmo que inconscientenaguderar-se deste fetichismo e dos
significados existentes nos edificios, nas ruas,mmonumentos, nas lojas, etc., pode significar
empoderamento, exprimindo ordens e significadosyanhierarquia de lugares e de pessoas,

emitindo e recebendo mensagens, compreendidasoou na
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Na ideologia do consumo e no consumo “real”’, o oows de signos
desempenha um papel cada vez maior. Este consumosui@ime o
consumo de espetaculos “puros”, sem atividade,pgtitipacdo, sem obra
nem produto. Acrescenta-se e se sobrepfe a essingoncomo uma
sobredeterminacéo... Torna-se, assim, a proprialdgie desta sociedade,
cada “objeto”, cada “bem” se desdobra numa reatidachuma imagem,
fazendo esta parte essencial do consumo. Consomageesignos quanto
objetos: signos da felicidade, da satisfacdo, depala riqueza, da ciéncia,
da técnica, etc., 0 signo é comprado e vendiddjregaagem torna-se valor
de troca. Sob a aparéncia de signos e de sigriisaem geral, sdo as
significagdes desta sociedade que sdo entreguescoasumo. Por
conseguinte, aquele que concebe a cidade e aagmlitbana como sistema
de signos, estad entregando-as implicitamente asucom.. (LEFEBVRE,
1991, p. 64).

Portanto, a cidade é um signo de consumo, dotadadiicantes e significados,
um objeto de desejo das pessoas, seja enquantpegE CcoNsumo ou consumo do espaco.
Assim, também a populacdo do AUM tem este sentimeom relacdo a cidade polo,
frequentando seus espacos que funcionam como seyeaemplo dos shoppings centers e do
centro tradicional, icones de referéncia da maddé@do consumo.

Nota-se que, na atualidade, com o surgimento dbsestros, centralidades e
outras formas de comércio, depara-se com uma @aygio mais complexa da cidade que
partilha os consumidores. Nesta discussao acecaignificados e significantes, as formas
espaciais do urbano se desenvolvem para atendinasndas do consumo inculcadas nas
pessoas (PINTAUDI, 2002).

Assim, o cotidiano urbano e o préprio modo de viw&p sendo constantemente
transformados, e as formas da cidade se transforenam retransformam para atender as
demandas do modelo de produgdo vigente, como oipins da exclusividade e do
individualismo, tipicos da acumulacgéo flexivel.

Em aspectos condizentes a mobilidade do consunde ée destacar que as
formas urbanas acabam por instigar esta ordem dalidame humana, pois seu valor
simbdlico induz as pessoas e desejarem estar gefreay estes espagos, transmitindo valor
signeo que se mescla com status e poder.

No que tange ao AUM e o fendmeno da mobilidade closemo, ha de se
ressaltar o grau de integracdo que molda este.fleaeorecida pela rede de transportes, a
mobilidade do consumo possui como um grande abadidusdo do crédito para a aquisicdo
do veiculo préprio, o que levou a um crescente marde veiculos por habitante. Porém, para
aqueles despossuidos desta condicdo, a area eto &mstbém € favorecida por uma intensa

e eficaz rede de transporte coletivo que fomeritagggem de mobilidade humana.
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CONSIDERACOES FINAIS

Afirmar ter chegado ao final de um trabalho como®as objetivos atingidos
plenamente seria um afronta a ciéncia. E claro gquetas daquelas intencdes pré-
estabelecidas foram alcancadas. Porém, ao longadedenvolvimento desta tese de
doutoramento, muitas outras inquietudes foram sdggidemonstrando a complexidade que é
fazer ciéncia sob uma tematica como esta.

Porém, é este desvendamento de questbfes que ¢temsate vdo sendo
colocadas e recolocadas, as vezes desvendadasnpigrae as vezes nao, que fazem da
pesquisa um processo vigoroso, sinalizando ao am@cthento que, a cada momento, parece
mais distante. Porém, ao olhar o caminho percqrpgdcebe-se a longa jornada cumprida e a
conclusdo que se chega é que o percurso é longo, wna chegada que parece
intransponivel.

Mas este discurso nédo é de melancolia, nem desfacdlas ao contrario, deve
remeter ao esforco empreendido, bem como a gradddes do tema e da metodologia
escolhidos, que somente puderam ser atingidos camom de uma equipe sélida. Lé-se,
aqui, o grupo de pesquisa e a pessoa do fiel adent

Porém, neste arduo caminho trilhado, algumas iraptes consideracdes fazem-
se necessarias. Assim, torna-se imprescindivelngali que estudar o comércio e 0 consumo
sob o viés da geografia critica é relevante paema8ncia num momento em que, juntamente
do trabalho, o consumo ocupa posi¢cdo central rmatest do sistema econdmico. Neste
contexto, esta tese de doutoramento colabora niidsede discutir e refletir acerca da
mobilidade do consumo, entendida como processoals@icomo forma de estudos
geograficos pautados na noc¢do de mobilidade humzera, como compreender que esta
mobilidade também é, assim como a mobilidade datatap da forca de trabalho,
corresponsavel pela producao do espaco geografico.

O meétodo escolhido, tanto para a revisao tedrioaocpara a pesquisa de campo,
favoreceram este intuito. Afinal, a teoria marxista materialismo histérico e geografico
ampliaram a visao da producao do espaco desigr@hbinado, promovido pelo sistema que
cria formas e mais formas de manter sua hegemblaahojo destes estudos, houve uma
significativa ampliacdo da percepcdo de como o wanstem agido sob o cotidiano da
populacao, interferindo em sua formagao subjetiveo eseu comportamento. Assim, ver o

homem como um ser alienado em busca de uma feligae jamais serd alcancada e, neste
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contexto, assumindo papéis que ndo lhe cabem etogagente transformador da sociedade, é
um colapso. Porém, também h4, nesta perspectpassbilidade de uma nova forma de se
consumir, pautada no consumo consciente, onde supuodor opta por mercadorias de
empreendimentos que veiculam sustentabilidade Iseciambiental com a demanda de
mercado e de consumo.

No que condiz a pesquisa de campo e o tratamestdattos auferidos por meio
do programaSphinx Plus Léxicahd de se enaltecer, pois permitiram uma riqueza d
interpretacdo a luz da quantificacdo de textossté&Nemomento, clarearam-se coisas que ainda
eram obscuras, tais como a visdo por grupo de tipansumo e espagos privilegiados para
este fim.

Portanto, ha de se considerar que houve um avangaemenos, duas questdes:
a primeira, sobre a viabilidade e pertinéncia daihdade do consumo como ordem de
mobilidade humana; e a segunda, que postula a gkodip espaco geogréfico também sob
responsabilidade da mobilidade do consumo.

No primeiro caso, € importante frisar que o malisr@ histérico e a teoria
marxista oferecem um arcabouco tedrico para apaertardem de estudos de geografia
proposta. Além disso, a mobilidade do consumorgélaialicercada sob um construto maior,
a mobilidade humana, que ja € uma nocao estabalectbnsolidada na ciéncia geografica,
de modo que, durante os estudos de campo realiZemnslatente a interagao entre as quatro
ordens, onde percebeu-se que uma se realiza quaeéerencialmente, outra se concretiza.

No segundo caso, importa considerar que a prodiga@spaco geografico ndo e
uma discussao recente. Porém, ela sempre privilegimobilidade do capital e a mobilidade
da forca de trabalho como agentes produtores. Nantn a pesquisa demonstrou que,
mesmo que o0 consumo também tenha sido varias semdzado neste sentido, por autores
como Henry Lefebvre e David Harvey, ainda ha unraadela por uma sistematizacdo desta
ideia. Trabalhos recentes também tém afirmado cswoo como produtor do espaco
geografico, como os desenvolvidos por Herculanohibho, Tereza Barata Salgueiro,
Silvana Pintaudi e Silvia Ortigoza, por exemplon@alo, ndo postulam, de forma especifica,
a mobilidade do consumo como responsavel por estpao.

Neste sentido, a presente tese é legitimada aasanal trabalho enquanto
processo social presente no consumo, seja na meicazbmercializada, seja no espaco
materializado. Assim, o consumo também realiza +valia e permite a apropriacdo do
detentor dos meios de producéo deste valor, atific que o comércio, como salientou Alain

Lipietz, também é produtivo. No que tange a produdi@espaco geografico e, em especifico,
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dos espacos de consumo, reitera-se a formacédospagos desiguais como estratégia do
sistema hegemonico para viabilizar formas de acagdol de capital implementadas pelos
investidores segundo os montantes de recursosetrdes

Este cenario tornou-se nitido no AUM, quando fagieel perceber, e explicar, a
producdo desigual entre os espacos de consumcs degdéales. Afinal, Maring4, enquanto
polo regional, concentra investimentos de divemaens que se materializam em formas
urbanas comerciais responsaveis por atrair populde&sua area de influéncia que realiza a
mobilidade do consumo. Por outro lado, as cidaéeBlarialva, Paicandu e Sarandi buscam
se organizar para diminuir este fluxo que captataigppara a cidade principal. Assim,
enquanto a primeira espacialidade produz formapages de consumo que se aproximam da
tendéncia pos-moderna oferecendo, além de umagpaisaontagiante, também produtos e
formas de aquisicéo diferenciados, as demais st&iima acdes por vezes individuais, onde
lojistas melhoram seus espacgos e, quando muit@dggéncias, no intuito de oferecer
melhores condi¢des de consumo a populacédo autéctone

No entanto, cabe ressaltar que estas acoes, des astados, tém surtido efeito.
Quanto a Maringa, cada vez mais a cidade se cdasobmo polo regional comercial,
aumentando sua hinterlandia e atraindo populacéogeas espagos de consumo. Este fluxo
se mostra latente, pois, segundo informacdes, d@abedscimentos como o0s shoppings
centers, aproximadamente metade das compras d&adaea por esta populagdo migrante.
Por outro lado, ha de se considerar o esforco a@icesso das acOes realizadas pelos
comerciantes das cidades de Marialva e Paicanthgigmlmente. Estas, por sua vez, tém
diminuido este fluxo em dire¢do a cidade polo, psisnovagdes que o setor tem realizado,
seja no quesito espago de consumo, seja nas cemdijdé pagamentos e/ou na
conscientizacdo das pessoas, tém tido efeito dacéet, pois a mobilidade do consumo
diminuiu. Contudo, ndo se pode afirmar o mesmo aarili, pois ndo se percebe grandes
iniciativas dos comerciantes locais, bem como pgpulacdo demonstra aversdo a cidade de
origem e desejo para com Maringa.

Contudo, no que tange a tese proposta, ha de sedemr que, tanto na cidade
polo, como forga atrativa, como nas cidades inftisetas do AUM, como forca repulsiva, a
mobilidade do consumo tem corroborado a produc&esgacos de consumo figurados, entre
outros, nas centralidades urbanas. No primeiro, caseolvendo grandes quantidades de
capital e produzindo maiores estabelecimentos ref@izando requalificacbes urbanas tipicas

de gentrificacdo. No segundo caso, movido por opgaticulares, ha a producao e reformas
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de lojas, que trazem uma nova paisagem para dstades, aumentando o sentimento de
pertencimento de consideravel parcela de sua pgukafreando a mobilidade do consumo.

Além destas consideracfes que abarcam os objelavtsse proposta, o presente
trabalho trouxe ainda outras conclusdes, onde qujss de campo ratificou os estudos
tedricos.

A questéo da personalidade das pessoas formaddiradpahabito do consumo,
postulada por Baudrillard (2005), € um item quet@e@ou latente durante as entrevistas
realizadas. Interessante o fato de que o0s grupossnabastados sdo 0s que mais se
identificam com esta premissa. O desejo de comgesearminados tipos de produtos em
lugares especiais demonstra maior importancia @ayae outras pessoas irdo pensar do que
necessariamente do bem que este ato podera p@mpareio consumidor. Assim, percebeu-se
ser comum as pessoas desejarem frequentar luga@s@ar em determinadas lojas para
expressarem poder social, significando um consumngpicuo e consequente comodificacéo
do individuo. Este tipo de comportamento influenzigersonalidade da pessoa porque ela
passa a realizar o consumo como alienacao, pratursatisfazer o desejo de pertencer a
outro grupo social.

Ainda no que se refere ao comportamento das peskwaste 0 processo do
consumo, viu-se que as formas urbanas mais exubsreambém influenciam na decisdo do
consumidor. Assim, espagcos como shoppings cettipesmercados, lojas de departamentos
e/ou o centro tradicional, representam importardestralidades para onde convergem
mundos diversos, de distintos grupos sociais efdeedtes espacialidades, onde se imbricam,
se olham, se tocam, se relacionam, mas que, abdmnalia, se desfazem, ratificando a
segregacao como caracteristica do espaco geogcafiitalista.

No bojo desta discussao, o simbolismo do espac@eder que ele representa
significam condi¢&o de consumo para muitas pesgbagnomento em que os consumidores
desfazem do seu eu para serem, ou parecerem, casepard. Portanto, este tipo de acdo nao
€ mais esporadico, mas esta enraizado no moda de femem urbano.

Das entrevistas realizadas, percebeu-se, de foreral, ggue as respostas
atenderam as expectativas sendo, portanto, suéesiempara sinalizar uma melhor
compreensdo do fenémeno estudado. Dos setentas eesgevistados, ha consideracdes
cabiveis de se mencionar neste desfecho de unihvatigo assunto esté por se desvendar.

No que se refere ao fato de comprar e/ou consuantidade de origem ou no
polo e o significado que estes produtos tém, netoqtie, sob 0 senso comum, nao se percebe

grandes diferencas; mas numa analise mais reflexi@profundada, € nitido o sentido que
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consumir na maior cidade e em espagos mais estdasirproporciona. Isto € confirmado
guando se pergunta a respeito dos locais privillegi@ os tipos de consumo realizados. Neste
momento, 0S grupos mais abastados demonstrarampatémcia do ludico e da solicitude
para com seus pares, enquanto os menos provideecdesos sinalizaram o sentido que o
espaco tem e 0 que isto representa para aquelesoguesles convivem, transmitindo o
sentimento de poder e insercdo social. Portanto,hd@imparcialidade no consumo, pois
como afirmou Pintaudi (2008), as diferencas entieprar em seu espaco do cotidiano e
comprar num lugar novo, sao gritantes.

Também notou-se que os possuidores de recursaggiam shoppings e lojas de
departamento, enquanto os despossuidores assirem feom relacdo, principalmente, as
lojas populares do centro tradicional. Contudo, @sniis grupos utilizam estes lugares como
espacos de consumo, mas também como consumo dgoe§mds 0 apreciar vitrines, 0
encontrar amigos e o reconhecer produtos de mafiase tornam-se uma constante.

O momento da visita a cidade polo também é interdesde constatar, pois a
presenca dos familiares e o tempo despendido aeafien, vinculado com motivos que
instigam a mobilidade do consumo, levam a enteedtx ordem de mobilidade como um
momento de lazer e satisfagdo, principalmente gongormalmente, a restauracao alimenticia
se faz presente. Assim, a mobilidade do consumarespgapel importante no cotidiano das
pessoas, pois denota felicidade no processo dds&voe, ndo necessariamente, na
mercadoria adquirida. Mas o espaco também nao énueneadoria? Sim, mas também na
mobilidade do consumo n&o ha uma apropriagdo dagespmas apenas um uso, um
consumo, de modo que ao fim do dia o cidad&o retpana o seu lugar de origem.

Percebe-se que os estudos realizados estdo aqudes\dmdar as obscuridades
que existem por detras da trama da mobilidade deuwno. A complexidade e a intensidade
de fatores que podem influenciar esta ordem delidatde humana sdo tamanhos. Porém, no
que tange a contextualizacdo tedrica do consun@mpito das ciéncias humanas, acredita-se
gue houve um significativo avancgo de entendimento.

Assim, conclui-se que a paisagem do desenvolvimdagigual, construida no
AUM pelos espacos de consumo, demonstra o distapoi@ existente entre a cidade polo e
Marialva, Paicandu e Sarandi. Isto denota que &mo que num jogo de forcas desleal e
velado, uma luta travada entre as cidades polaszad polarizadora, bem como entre seus
comerciantes, demonstrando que, embora haja uegragfio entre estas cidades, a mesma se

comporta de forma excludente.
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Desta forma, com dificuldades e fragilidades, faebke por entender a
mobilidade do consumo como fendmeno que evidersteaeontradicdo espacial, sinalizando
para as desigualdades espaco-sociais que solapatic@®s de emancipacdo dos nucleos
polarizados, dificultando a resisténcia e o deskimento destes lugares. Afinal, a hierarquia
e as diferencas sdo caracteristicas do sistemeegaeesta dindmica pautada na sociedade de
consumo.

Por fim, € importante ressaltar que os estudos alailistade do consumo nédo se
esgotam aqui, mas, ao contrario, o intento é aptasesta ordem como possibilidade de
estudos, preferencialmente sob o escopo da gemghidivas reflexdes, analises e estudos
fazem-se necessarios e somente estes € que padasaidar esta ordem de mobilidade
como tema relevante no ambito do conhecimentoifimntResta, portanto, reconhecer que
toda energia gasta até o presente momento proparaim avancar, mas numa posi¢cao

incipiente diante do universo que esta por se penco
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QUESTIONARIO - ASSOCIACOES COMERCIAIS

Desde quando a associacao esta instalada? Quabad que a fez surgir? Comente a
trajetéria;

Qual objetivo/papel da associagéo?
v' Perante comerciarios - Perante o Estado - Pepardensumidores
v" Quais principais tipos de comerciarios varejistasfgiados?
v" Quantos filiados tém hoje? Todos desta cidade?

Quiais principais tipos de organizacdo dos coméosiéla cidade e regiao?

De uma forma geral, comente sobre a for¢a de tratuid comércio local

Quantidade de trabalhadores no comércio

Salario médio

Condicdes de trabalho (jornada, compensacao, bagfétc.)
Formacéo/qualificacdo (perfil, cursos oferecidos.,)e

Mobilidade da for¢a de trabalho (indice, transpartedicbes, etc.)

Ha procura por trabalhadores das cidades vizintmas gabalhar em Maringa (ou
vice-versa)? Por que?

Ha diferenciacdo de comportamento entre aquel&adega e os daqui?

ASANENENENEN

<\

Como ¢é a formalidade e a informalidade no setor?
E o indice de mortalidade do comercio de varejo?

Como o senhor vé a importancia do setor terci&aia p producdo da cidade?
v' (centro, subcentros, galerias, shoppings, etc...)

Como o senhor vé a mobilidade do consumo do agkmioarrbano de Maringa?
v' Tém estudos sobre isso? Tem ideia do percentual?
v' Como percebe a relacdo mobilidade da forca deltmabaobilidade social e
mobilidade do consumo?
v' Em sua opinido, por que existe a mobilidade downns(nos dois sentidos: cidades
periféricas-polo e polo-cidades periféricas)?

Ha algum tipo de mobilizacdo das cidades para ceste fluxo?
v' Como este processo € visto pelo setor aqui naefad

No que tange a mobilidade do consumo, como se esaif relacdo entre o Estado e o setor
privado / sindicatos / associacdes ?

De uma forma geral, como a gestédo da associacéeljgeesta mobilidade?

Atualmente, h& alguma mobilizag&o dos comercigiegspanhas, por exemplo), pra diminuir
este fluxo? Este tipo de acdo aumenta/diminuixofile consumidores?

Outras consideracdes...
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- N
Y/ NEMO
' A MOBILIDADE DO CONSUMO NO
AGLOMERADO URBANO DE MARINGA

Entrevistador Data: /[ Horas:

Questionario — consumidores

1. Vocé faz mais compras em sua cidade ou em Maringa? Por qué?
2. Quais principais tipos de compra vocé faz em sua cidade?
a.Principal forma de pagamento?
b.Quais lojas e por qué?
3. Quais principais tipos de compra vocé faz em Maringa?
a.Principal forma de pagamento?
b.Quais lojas/lugares e porque?
4. Qual diferenca que vocé sente em comprar em sua cidade ou em Maring4?
5. Quando vocé compra em Maringa, como € que é? (se vai sozinho, quanto
tempo, o que mais faz la, por que gosta, etc.)
a.Antes de vir?
b.Quando esta na cidade?
c.Quando usa o que comprou aqui? E diferente?
6. Por que vocé nao privilegia mais o comércio de sua cidade?
a.0 que vocé acha que deveria melhorar pra vocé comprar mais aqui?

7. Vocé prefere morar em sua cidade ou em Maringa?

8. Pravocé, consumir (comprar) é...
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QUESTIONARIO - LOJISTAS

. Desde quando a loja esta instalada neste setorciaiffe
a. Quantas lojas o senhor Tem?

b. Sempre neste mesmo lugar (cidade)? Comente adtiajda loja;

. Quantos funcionarios vocés tem hoje? Todos dedtale?

a. Como é ajornada, salario médio, formacéo, molikdda FT, etc.

. Possui lojas que atuam no mesmo setor com outresrdeacdes?

. Como vocés veem a importancia do setor terciania @gproducdo das cidades?

. Como o senhor vé a mobilidade de consumidoresidades vizinhas pra Maringa?

a. Em sua opinido, quais 0s principais motivos quarea esta mobilidade?

. Ha a mobilidade de consumidores de Maringa pradasles vizinhas?

a. Em sua opinido, quais os principais motivos quarea esta mobilidade?

. Se sua cidade “perde” consumidores para outrdghénaipo de mobilizacdo para
conter este consumidor aqui?

. Como este processo € visto pelo setor aqui nae®ad

. Vocés tém apoio de érgaos/entidades/estado prarcesie fluxo?



