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RESUMO

Com o proposito maior de contribuir com os estudos recentes acerca do consumo na
perspectiva da Geografia, a presente pesquisa apresenta uma analise sobre a influéncia do
consumo de objetos, servicos e lugares na produgdo da distingdo social entre sujeitos de
diferentes estilos de vida, tendo as praticas socio-espaciais como principal dimensdo de
analise, além de fazer o uso do estudo de caso e de entrevistas como método investigativo.
Nestes termos, a andlise parte da observacao do processo de formagao e composicao social de
diferentes centralidades na cidade de Novo Hamburgo (RS) - eleita como estudo de caso -
onde ¢ possivel apreender, através da paisagem, das praticas e do cotidiano urbano, as
manifestagdes da distingdo ligada ao uso e o consumo no e do espago. Sendo o consumo um
atributo de distingdo na situacao atual da sociedade moderna, o espago geografico no qual ele
ocorre configura-se tanto um produto como um (re) produtor das segmentagdes, das praticas e
dos estilos de vida que nele e através dele se realizam. Por intermédio da realizagdo de
entrevistas e da analise dos enunciados dos agentes produtores do espago (publicos e
privados) e dos consumidores das centralidades estudadas, a pesquisa evidencia como os
discursos e as praticas sobre essas espacialidades sao utilizados como meios de identificagdo e

distingao entre os diferentes estilos de vida.

PALAVRAS-CHAVE: Centralidades, Distingdo Social, Espacos de Consumo, Praticas
Socio-espaciais e Estilos de Vida.



ABSTRACT

Having the greater purpose of contributing to recent studies on consumption from the
perspective of Geography in mind, this research presents an analysis of the influence of the
consumption of objects, services and places in the production of social distinction among
subjects of different lifestyles, having the socio-spatial practices as the main dimension of
analysis, in addition to using case studies and interviews as an investigative method. In these
terms, the analysis starts from the observation of the process of formation and social
composition of different centralities in the city of Novo Hamburgo (RS) - chosen as a case
study - where it is possible to comprehend, through the landscape, practices and urban daily
life, the manifestations of the distinction linked to the use and consumption in and of space.
Consumption being an attribute of distinction in the current situation of modern society, the
geographical space in which it takes place is both a product and a (re) producer of the
segmentations, practices and lifestyles that take place in and through it. By conducting
interviews and analyzing the statements of the agents producing the space (public and private)
and the consumers of the centralities studied, the research shows how the discourses and
practices about these spatialities are used as means of identification and distinction between

the different lifestyles.

KEYWORDS: Centralities, Social Distinction, Spaces of Consumption, Socio-spatial

Practices and Lifestyles.
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INTRODUCAO:

Com o proposito maior de contribuir com os estudos recentes acerca do consumo na
perspectiva da Geografia, a presente pesquisa apresenta uma analise sobre a influéncia do
consumo de objetos, servigos e lugares na producdo da distingdo social entre sujeitos de
diferentes estilos de vida, tendo as préaticas socio-espaciais! como principal dimensdo de
analise, fazendo o uso do estudo de caso e de entrevistas como método investigativo. Neste
sentido, a tese procura contribuir com a produgdo deum estratagema tedrico-metodoldgico
que auxilie na andlise dos espacos de consumo cotidiano originado, dentre outras
perspectivas, através da teoria praxiologica e diferentes autores - em especial, Bourdieu,
Giddens e Lefebvre -, que serd aplicada, na forma de estudo de caso, em distintas
centralidades da cidade de Novo Hamburgo (RS).

A escolha desta cidade como estudo de caso se justifica, entre outras coisas, pelo
conteudo de sua génese espacial relacionada aos processos migratorios em meados do século
XIX, o que remeteu a um conjunto de praticas espaciais e representacdes que indicam o forte
conteudo de discursos alicer¢ados no ideario do “imigrante empreendedor” e da distingdo de
teor social, racial e espacial.

Soma-se a isso, o fato do autor desta pesquisa ter nascido e residir em Novo
Hamburgo, entre saidas e retornos, a mais de 40 anos e interessar-se por compreender como
as relagdes sociais nessa cidade, ainda tdo marcadamente relacionadas ao discurso dominante

do imigrante empreendedor e ao periodo de apice de sua industria coureiro-calgadista, se

reproduzem.

Figura 1. Mapa de Novo Hamburgo e sua localizacdo geografica
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1 Utiliza-se aqui a grafia sdcio-espacial ao invés de socioespacial em razdo da primeira referir-se as relacdes
sociais e ao espaco, concomitantemente. (SOUZA, 2009)
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Elaborado por: Eder Rodrigues, 2015

Do ponto de vista do método de analise, o estudo parte da compreensdo acerca da
necessidade de relacionar, de modo dialético, os estilos de vida e as praticas cotidianas como
forma de verificar as agdes rotineiras que suscitam aproximagdes materiais € simbodlicas entre
sujeitos com volume de capitais e gostos homologos e distanciamento entre os que se diferem.
A prerrogativa para a relevancia desta abordagem relacional — entre subjetividades-
objetivadas (SILVA, 2000) - estd alicergada na observagdo da tendéncia contemporanea de
fragmentacdo socio-espacial (PREVOT-SHAPIRA, 2001; SPOSITO E SPOSITO, 2021;
LEGROUX, 2021), onde individuos pertencentes a grupos que ocupam diferentes posi¢des no
espaco social pouco se relacionam, intensificando assim, discursos e representagdes
dominantes que procuram ampliar o desconforto e a inseguranca com tudo aquilo que ndo ¢
homologo ao seu estilo de vida.

Para tanto, serdo analisadas as seguintes centralidades da cidade de Novo Hamburgo
(RS), adotadas como estudo de caso e concebidas como espagos com relevante concentragao
de fixos capazes de gerarem fluxos convergentes e, portanto, amplas e contraditorias relagdes
de consumo (SPOSITO, 2013; LEMARCHAND, 2008):

a) o centro tradicional da cidade, formado ainda no inicio do século XX e que se
caracteriza pelo uso predominante do consumo com grande concentragdo de fixos e fluxos,
especialmente de redes de varejo e de servigos bancarios (nacionais, regionais e locais), assim
como terminais de integracdo entre modais de transporte coletivo intraurbano e interurbano
(6nibus e metro), o que destaca a centralidade relativa desta espacialidade

b) a nova centralidade popular, emergente na tultima década, localizada na Rua
Bartolomeu de Gusmao, no bairro Canudos, o mais populoso da cidade, caracterizada pela
diversidade de atividades, desde servigos (bancos, consultorios, profissionais liberais) até
comeércio, com presenca de lojas ancoras da rede de varejo;

c) a nova centralidade segmentada®polarizada pela avenida Dr. Mauricio Cardoso ¢ sua
extensdo até o Nucleo historico de Hamburgo Velho, que tem apresentado uma grande
composi¢ao de equipamentos urbanos, publicos e privados, ligados ao setor de servigos e
comeércio para os segmentos de média e alta renda;

d) e as grandes superficies de comércio, como os hipermercados Bourbon, Rissul,

Atacadao, Walmart e Max e os shopping centers Bourbon e Fashion Outlet. Enquanto os

2 A segmentagdo, neste caso, se refere a uma centralidade caracterizada pelo consumo seletivo de alta renda, ou
seja, relacionada a segmentagdo de renda dos consumidores.
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hipermercados se diferenciam em funcdo dos segmentos de renda que atendem — com o
Bourboun atendendo um publico de maiores rendimentos, enquanto Walmart, Rissul e
Atacadao apresentam uma segmentacao menor, abarcando desde pequenos comerciantes até
familias de baixa e média renda - os shoppings centers se diferenciam pela temporalidade e
pelos efeitos territoriais que produzem: o Bourbon Shopping, incorporado ainda em meados
da década de 1990, polariza - além dos fluxos de pessoas, capitais e mercadorias ligadas ao
“espago privado de uso comum” - uma variedade de pequenos comércios e vendedores
informais no seu entorno, enquanto o Fashion Outlet inaugurado em 2013, na periferia norte
da cidade, tem gerado novos vetores de deslocamentos relacionados ao consumo de

mercadorias para os segmentos de média e alta renda.

Figura 2. Mapa das Centralidades analisadas

Centralidades analisadas em Novo Hamburgo (RS)
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Organizagao: Fernando Shaab, 2022.
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Organizado por: Schaab (2019). Elaborado por: Marchesin (2022)

As centralidades analisadas possuem diferentes origens € composig¢des, 0 que permite
distingui-las e agrupa-las em trés categorias relacionadas aos seus atributos espaciais e as

praticas que nelas se realizam.
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Primeiramente, as que se caracterizam por possuir um comércio voltado para um
segmento de consumo popular, como a centralidade da Rua Bartolomeu de Gusmao no Bairro
Canudos e o centro tradicional (e sua extensao até o bairro Santo Afonso no trecho da Av.
Nacgdes Unidas).

Em seguida aquela que se caracteriza por ser receptaculo de uma série de importantes
equipamentos urbanos como hospital, universidade, hotéis, comércio e servigos voltados para
os segmentos de alta renda, localizada na Av. Mauricio Cardoso, estendendo-se até a Av.
General Daltro Filho, no bairro de Hamburgo Velho.

E por ultimo, as centralidades em espacos privados de uso publico, como os shoppings
centers localizados na cidade - a exemplo do Bourbon shopping, no bairro Rio Branco, e do
Fashion Outlet, no bairro Rincao - e dos grandes hipermercados - como o Bourbon, Rissul,
Walmart e Atacadao - relevantes na atracdo de praticas cotidianas de consumo.

Do ponto de vista tedrico, além das referéncias j4 enunciadas, a pesquisa sera
amparada pelas contribuigdes de autores como Zigmunt Bauman (2008), Pierre Dardot e
Christian Laval (2017), Nigel Thrift (2008), Maria Encarnacao Sposito (2013), Denis
Cosgrove (2006), entre outros, para o entendimento do processo de producao e consolidagdo
de novas centralidades de consumo através da andlise dos seus signos, simbolos, discursos e
praticas intrinsecas aos seus conteudos.

A hipdtese que orienta os caminhos desta pesquisa ¢ a de que a cidade de Novo
Hamburgo (RS) vem manifestando a composicao de policentralidades (SPOSITO, 2013) no
seu espaco intraurbano como extensao da crescente importincia do setor terciario na
economia do municipio nas ultimas décadas. Essas centralidades - algumas ja consolidadas e
outras em processo de formacao - sinalizam para reproducdo de praticas sociais polarizadas e
acentuadas onde seus conteudos comunicam a distin¢gdo social através dos diferentes estilos
de vida que compdem o espago social contemporaneo.

Em sintese, esta abordagem propde-se ndo apenas atribuir a cada centralidade estudada
uma caracterizacdo baseada em uma série exaustiva de dados quantitativos sobre suas
propriedades e composi¢ao formais, mas, sobretudo, busca a compreensao profunda acerca do
conteudo destes espagos e suas resultantes nas praticas dos sujeitos sociais nos momentos,
instantes e lugares de obtengdo, apropriagdo e representacdo de seus volumes de capitais,
sejam eles socioecondmicos e/ou simbolicos. Para tanto, se faz uso nesta tese de uma série de
procedimentos metodoldgicos, tais como observagdes em campo, mapeamento dos

estabelecimentos comerciais e de servigos, analises de redes sociais e entrevistas
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semiestruturadas que permitiram uma aproximagao pormenorizada da realidade especifica da
cidade de Novo Hamburgo (RS).

A pesquisa de campo, combinada ao mapeamento ¢ ao uso de dados do Google Maps
e do Google Meu negocio, foi essencial para a definicdo das centralidades evidenciando onde
ha maior concentracdo de fluxos, servicos e comércio, bem como para a caracterizacdo das
tipologias comerciais, fornecendo estimativas quantitativas de seus estabelecimentos e para a
identificacdao dos tipos de uso e horarios de maior fluxo de individuos em cada centralidade
estudada (FIGURA 3).

Através da pesquisa de campo foi possivel verificar, ao longo dos quatro anos da
pesquisa, as areas da cidade com maior concentragdo de comércios e servicos, bem como
observar os fluxos de pessoas que circulam nestas dreas em suas praticas cotidianas. A partir
da produgao de cadernos de campo foi possivel reconhecer, qualificar, diferenciar e delimitar
as centralidades estudadas, bem como confeccionar croquis com a disposi¢do dos principais
tipos de estabelecimentos e equipamentos existentes em cada uma delas, de modo mais
qualitativo, atentando-se, sobretudo, para os elementos que compdem a paisagem do lugar e
suas dinamicas de reproducao e transformacao.

Para além dos croquis produzidos a partir da observacdo em campo, foram também
produzidos mapas quantitativos com a concentra¢do dos estabelecimentos comerciais e de
servigcos nestas centralidades, organizados por décadas a partir da base de dados do Cadastro
Nacional de Pessoa Juridica (CNPJ), disponibilizada pela Receita Federal do Brasil, como
forma de consubstanciar o argumento acerca da relevancia das areas destacadas no estudo.
Esta base de dados, bem como a metodologia para seu tratamento, tabulagdo, geocodificacio
e andlise vém sendo produzida no ambito do projeto temdtico “Fragmentacdo Socioespacial e
Urbanizacao Brasileira”, desenvolvido na Universidade Estadual Paulista de Presidente
Prudente (UNESP), cujos dados de Novo Hamburgo foram gentilmente compartilhados para a
realizagdo desta tese. (SILVA e SA BRITTO, 2022)

Por sua vez, os dados disponiveis no Google Meu negocio serviram como suporte
através da analise de conteudo (FIGURAS3, 4 ¢ 5) realizada pelo proprio servigo do Google
sobre os hipermercados, supermercado e Shopping Centers, onde foram destacados os cinco
estabelecimentos com maior numero de comentarios de cada area e as cinco expressdes mais

utilizadas pelos membros do Google Local Guide® em cada centralidade.

3Desde 2015, com o objetivo de continuar expandindo seus servigos, o Google Maps langou o programa “Local
Guide”. A idéia é de atribuir um status a cada internauta que compartilha um comentario, uma nota, uma foto ou
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Figura 3. Exemplo dos dados disponibilizados pelo Google Meu negdcio sobre os horarios de pico e o
tempo médio que as pessoas costumam permanecer no estabelecimento

Zaffari Novo Hamburgo - Av. Primeiro de Margo, 1111 - Tiendeo [TTPrrap—

Supermercaco Zafan | Av. Primeino de Margo, 1111, Novo Hamburgo . 29 supermencaces &
nipermercades tanto 03 bandeira Zaran quanio 0a bandeia Bourban

Wl

Ver todas as pergurias (127)

Mao enconirados. pétia | Frecisa mour patna P .

Horarios de pico @
it iAW, Justrasil com i » Blesca » g=hipeimentade H ‘ SEG TER ous il SEx 1, DOM
hiparmercado bourbon novo hamburgo | Busca Jusbrasil ()agora: Menos movimentada do qué o nomal

IMFETRANTE, JUNZ OE DIREITO DA VARA OO JEC DA COMARCA DE NOVA FRATA | 200
COATOR(A), THIAGO DE ANDRADE BRESSEANI (ADV(S) RIMICHEL TONINI . DABRS

As pessoas também perguntam

Qual a diferanga entre Zaffan ¢ Bourbon? N {':':1 As pesecas coabemm foar 2045 min agul
Qual ¢ Dia da Came no Zaffan? na AvaliagGes da Web
Tem Zaffari em Santa Mana? ¥ B0 Fowsuare - 731 ot

Figura 4. Exemplo de busca no Google Meu negocio

== 0 Nami i fence O Thegerg [ images e it arfer

T VAt GO B s SRRl o Oateelh Pl T S ]
Bowmbon Hipesmercados am Nove Hamburgo, RS - Applocal
vrd éndlemigim P Rdeicd= red Julans Ceir Ragd 1" dw Marga - FIT i pheriesel]

adwiil Ol DAt PSS Nowd Bk eSS Heastd 30T PHAE SV B
P VP Pnat i & COF™ ¢ Ll Tl - N
Bourton Hpermercado - Av, Prmeiro de Margo, 1111 :

e i WD MirmSurgdd F A0l de poenar viiededes] O mendemereEs W e B:‘Umm Hlmm Nm
Fatrdied Corie HEH'I"Ibu!'gD

(D SRV el | i 7 pElT b Ry EEety

B 553 comenminn ao Qooge

TR, Vi ANDAUY COMM D« (DG - FETes 1 VT2
Zaftan & Bourbon Novd Hambungo Avenida Primaira De : :

o e O Lafinn & Boorbon naAverais Freneeo Oe Mango 1171 Mond Mamieergs Sesciie Oprled. da sarrige: Compr na oja - Aemata na g
T CPeSEE e Ersiee st din Enastega: B Fremees oF bgo. 1171 - PiE Mo, Mo

Harngaeegn - RS, BANEE00

P Ve (TRl il GO | S - et i | RO S i e i 2T 00w
Ao srieren Huncssnarcosioag - Pdbra M - Alasos Haendrsaves B

ainda sugere uma modificacdo em uma pagina do Google My Business. (sittPARTOO). Disponivel em:

https:www.partoo.co/pt/blog/o-que-e-o-local-guide-do-google-meu-negocio. Acesso em: 14/02/2022
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Figura 5. Exemplo da anailise de contetido e dos comentarios realizados pelo
Google Meu negocio
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Por fim, as entrevistas - que permitem uma maior compreensdo acerca das praticas
espaciais cotidianas nestas centralidades -foram organizadas de forma semiestruturada e
aplicadas a dois grupos de agentes sociais distintos, seguindo a metodologia proposta por
Goes e Sposito (2013): um primeiro grupo de entrevistas voltadas para comerciantes,
incorporadores e associagdes de classe, tidos como agentes decisivos na producao dos espagos
de consumo, e um segundo grupo de entrevistas aplicadas a moradores da cidade, de
diferentes bairros, com o objetivo de capturar suas praticas cotidianas relacionadas aos lugares

e momentos de consumo, conforme segue:

A. Entrevistas com comerciantes, incorporadores, associacoes de classe: As
entrevistas semiestruturadas com o0s agentes sociais — comerciantes, incorporadores,
associagdes de classe e poder publico - tiveram por intengdo compreender a percepgdo que
eles possuem em relacdo ao perfil do consumidor em cada centralidade, assim como
identificar os modos como esta percepcao se manifesta nas agdes, disposigoes e escolhas de

produtos, objetos e exclusividades de uso, determinando formas e fungdes de representacao
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do espaco. Estes dados nos forneceram uma base para compreensdo da influéncia das opgdes
de estética e de “comercializacdo” nas formas e organizagdes paisagisticas dos lugares de
consumo e sua relagdo com o segmento social auferido.

Desse modo, em um primeiro momento, se buscou entrevistar representantes de
associagdes e sindicatos, com o objetivo de compreender o atual contexto dos principais
setores econdmicos da cidade (industria, comércio e servigos) e a intensidade da interagdo
entre os seus agentes, bem como entrevistas com renomados jornalistas da regido que
possuiam expertise no tema e/ou amplo acervo historico e documental (fotografias e

reportagens) sobre a cidade de Novo Hamburgo.

Quadro 1. Entrevistas com representantes de classe e jornalistas

Entrevista Agentes bem informados entrevistados
1 Representante da Associagdo das industrias de curtume do Rio Grande do Sul (AICSUL)
2 Representante da Associacdo brasileira das indistrias de calgados (Abicalgados)
3 Representante da Associagdo Brasileira das Industrias de Maquinas e Equipamentos para

os Setores do Couro, Calcados e Afins. (Abrameq)

Representante do Sindicado dos lojistas de Novo Hamburgo (Sindilojas-NH)

Experiente jornalista especializado no setor de supermercados

Jornalista e fotografo do Jornal NH (onde trabalhou por mais de 60 anos)

| N | B~

Proprietario de uma empresa que presta consultoria para supermercados
Schaab, 2022

Num segundo momento, foram realizadas entrevistas com comerciantes locais e/ou
funcionarios com cargos de chefia, dire¢do ou geréncia de estabelecimentos comerciais e de
servico de Novo Hamburgo. No que se refere aos comerciantes entrevistados, ¢
imprescindivel relatar a dificuldade encontrada em estabelecer contato e realizar entrevista
com proprietarios (ou mesmo responsaveis locais pela geréncia) de grandes lojas e redes de
departamento, hipermercados e Shopping Centers. Nesse sentido, 0s comerciantes
entrevistados sdo, em sua maioria, proprietarios ou gerentes de pequenas lojas localizadas nas
distintas centralidades analisadas. Contudo, apesar da dificuldade enfrentada, obtivemos uma
entrevista com o responsdvel pela geréncia de uma grande loja varejista do setor de

“Atacarejos” na cidade.

Quadro 2. Entrevistas com comerciantes e/ou gerentes

Entrevista Comerciantes entrevistados Centralidade onde localiza-se o
estabelecimento
1 Proprietario de uma farméacia Rua Bartolomeu de Gusmao
(Nova centralidade popular)
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2 Proprietario de uma lotérica Rua Bartolomeu de Gusmao
(Nova centralidade popular)
3 Proprietario de uma padaria Rua Bartolomeu de Gusmao
(Nova centralidade popular)
4 Ex-proprietario de uma barbaria e atual Rua Bartolomeu de Gusmao
funcionario de outra (Nova centralidade popular)
5 Gerente de uma grafica Rua Bartolomeu de Gusméo
(Nova centralidade popular)
6 Proprietaria de uma loja de fotografias Avenida Pedro Adams Filho
(Centro tradicional da cidade)
7 Proprietario de uma loja de material Avenida Pedro Adams Filho
esportivo (Centro tradicional da cidade)
8 Proprietario de uma cafeteria Avenida Pedro Adams Filho
(Centro tradicional da cidade)
9 Proprietario de uma loja de roupas Avenida Pedro Adams Filho
(Centro tradicional da cidade)
10 Gerente de uma cafeteria Avenida Doutor Mauricio
Cardoso (Nova centralidade
segmentada)
11 Proprietaria de uma chocolateira Avenida Doutor Mauricio
Cardoso
(Nova centralidade segmentada)
12 Proprietario de um Pub Avenida Doutor Mauricio
Cardoso
(Nova centralidade segmentada)
13 Gerente de uma loja de moveis sobre Avenida Doutor Mauricio
medida Cardoso
(Nova centralidade segmentada)
14 Proprietaria de uma loja de colchdes Avenida Doutor Mauricio
Cardoso
(Nova centralidade segmentada)
15 Gerente de uma loja de moveis Rua General Daltro Filho(Nova
centralidade segmentada)
16 Proprietario de um restaurante Bourbon shopping
(shopping centers)
17 Gerente de uma cafeteria Bourbon shopping (shopping
centers)
18 Gerente de uma loja de roupas Fashion Outlet (shopping centers)
19 Gerente do hipermercado Atacadao hipermercado
(hipermercados)
20 Gerente de hipermercado Rissul (hipermercados)

Schaab, 2022

B. Entrevistas com moradores e consumidores: Com o intuito de reconhecer o papel que as
centralidades de consumo da cidade de Novo Hamburgo (RS) exercem na constituicdo e
afirmacdo de préaticas socio-espaciais, nos discursos e no pertencimento a um determinado

estilo de vida, optou-se por utilizar os métodos de entrevistas semiestruturados e nao-
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diretivos. Para que os sujeitos sociais, com seus diferentes volumes de capitais e estilos de

vida sejam entrevistados, foram elaborados distintos perfis de moradores/consumidores que

atentaram em abarcar a profissdo de cada um dos entrevistados, sua faixa etaria, seu bairro de

moradia, sua renda familiar e seu nivel de escolaridade, conforme indicado no quadro 3 e na

Figura 6.
Quadro 3. Entrevistas com moradores e consumidores
Nimero da Profissao do Idade Bairro de Renda Escolaridade
entrevista entrevistado moradia familiar (por
domicilio)
1 Microempresaria 55 anos Vila Rosa 6 a7 mil Ensino
reais superior
completo
2 Jornalista 24 anos Hamburgo 1, 9 reais Ensino
Velho superior
Completo
3 Profissional liberal 58 anos Operario 7 mil reais Ensino
superior
incompleto
4 Empresario 50 anos Canudos 20 mil reais Ensino
fundamental
incompleto
5 Engenheira quimica 57 anos Boa Vista 17 a 20 mil Ensino
reais superior
completo
6 Pequena empresaria 25 anos Rincao 2 mil reais Ensino médio
completo
7 Engenheira 58 anos Ideal 6 mil reais Ensino
superior
completo
8 Dentista 54 anos Guarani 20 a 25 mil Ensino
reais superior
completo
9 Profissional liberal 36 anos Centro 3 mil reais Ensino
superior
incompleto
10 Programador 19 anos Centro 9 mil reais Ensino médio
incompleto
11 Professora 58 anos Vila Rosa 7 mil reais Ensino
aposentada superior
completo
12 Professora 51 anos Liberdade 8 a 10 mil Ensino
reais superior
completo
13 Professora de 41 anos Guarani 5,5 a6 mil Ensino
educacdo infantil reais superior
completo
14 Profissional liberal 48 anos Rio Branco 2,5a3 mil Ensino
reais superior
incompleto
15 Enfermeira 24 anos Patria Nova 5 mil reais Ensino
superior
completo
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16 Advogada 56 anos Guarani 22 mil reais Ensino
Superior
completo

17 Estudante 18 anos Ideal 3 mil reais Ensino médio

incompleto

18 Profissional liberal 30 anos Boa Saude 2800 reais Ensino médio
completo

19 Contabilista 31 anos Boa saude 8 a9 mil Ensino

reais superior
incompleto

20 Relagdes publicas 32 anos Santo Afonso 4 mil reais Ensino
superior
completo

21 Auxiliar de limpeza 42 anos Santo Afonso | 3500 a 4000 Ensino

reais fundamental
incompleto

22 Assistente de 24 anos Roselandia 2 a 2500 reais Ensino

atendimento de superior
midias incompleto

23 Técnica em 20 anos Sao José 3 mil reais Ensino médio

eletrotécnica completo

24 Estudante 20 anos Vila Dehl 2 mil reais Ensino médio
completo

25 Estudante 20 anos Ideal 30 mil reais Ensino
Superior

incompleto
Schaab, 2022
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Figura 6. Local de moradia dos entrevistados e centralidades analisadas
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Fonte: Malha digital IBGE (2020), Google Earth (2021).
Organizagao: Fernando Shaab. 2022.
Elaboragao: Jilia Marchesin Caetano, 2022.
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Embora sujeitos pertencentes a estilos de vida com capital econdmico superior (com
renda acima de 30 mil reais mensais) ndo tenham sido entrevistados, em razdo da dificuldade
de contata-los ou de aceitarem conceder uma entrevista, buscou-se dentro do universo
pretendido encontrar um ponto de saturacdo®, onde diferentes estilos de vida, com distintos
volumes de capital fossem apresentados e analisados.

Por fim, é necessario também salientar que em razao da pandemia do Covid-19 e das
medidas sanitarias ¢ de distanciamento social decorrente - iniciadas em margo de 2019 e
prolongadas até meados de dezembro de 2021 - a maioria das entrevistas desta tese foram
realizadas de modo remoto através servicos de comunicacdo por video (google meet e
Whatsapp). Contudo, apesar das diferencas em termos de experiéncia e ambiéncia que
envolve a realizacdo da entrevista enquanto recurso metodolégico qualitativo, destaca-se que
o resultado deste procedimento - ainda que pese as diferencas do momento - foi muito
satisfatorio permitindo, inclusive, uma maior flexibilizagdo para sua aplicacdo (de dias, locais

e de horarios), o que ampliou a adesdo de voluntarios para pesquisa. Por sua vez, em virtude

‘THIRY-CHERQUES, Hermano Roberto et al. Saturagdo em pesquisa qualitativa: estimativa empirica de
dimensionamento. Revista PMKT, v. 3, n. 2, p. 20-27, 2009.
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de contingéncias especificas, algumas das entrevistas - em especial aquelas realizadas com
comerciantes e representantes de instituicdes de classe - foram realizadas de maneira
presencial, porém respeitando os protocolos de seguranca.

Em termos de estrutura, a tese esta organizada em cinco capitulos. No primeiro,
subdividido em cinco itens, discorre-se sobre as principais teorias e conceitos que sustentam
esta pesquisa. Com o objetivo de advogar a necessidade do uso de uma teoria praxioldgica
para as analises dos espagos de consumo, a primeira parte do capitulo apresenta uma
investigacao a partir das diferentes dimensdes e perspectivas do conceito de praticas socio-
espaciais. Em um segundo momento, o estudo centra-se no papel do consumo como produtor,
mediador e resultado para a (re) producdo dessas praticas intrinsecamente relacionadas ao
espaco. Em um terceiro momento, ressalta-se a fun¢ao do cotidiano para consolidar e
sincronizar essas praticas de consumo com os seus espagos homologos. Posteriormente,
analisa-se o papel das paisagens e dos objetos para a producdo de atmosferas ambientais
(assemblage) que estejam em conformidade aos preceitos do consumo contemporaneo. Por
fim, desenvolve-se uma reflexdo de como esse contexto influencia na formag¢ao de novas
centralidades urbanas.

No segundo capitulo, o estudo apresenta uma analise sobre a formagao, a estruturagdo
e as dinamicas sdcio-espaciais e econdmicas de producio da cidade de Novo Hamburgo (RS).
Partindo da investigagdo sobre a génese da cidade, a pesquisa discorre sobre como a distingao
social e racial resultou em um espaco urbano segregado e desigual. Ressalta-se também o
papel do “Estado brasileiro interventor” para a formagao da industria coureiro-calgadista em
Novo Hamburgo, responsavel em grande parte pela formagdo econdmica e espacial da cidade.
Somando-se a isso, apresenta-se a posi¢do de Novo Hamburgo nas diferentes escalas de rede
urbana que ela participa. Por ultimo, expde-se sobreo conteudo da atual estruturagdo da
cidade, com énfase nas suas distintas centralidades e paisagens.

No terceiro capitulo se realizou um estudo sobre duas centralidades de comércio
popular de Novo Hamburgo: o Centro tradicional (Avenida Pedro Adams Filho e suas ruas
circundantes) e a Rua Bartolomeu de Gusmao, localizada no bairro Canudos (o mais populoso
da cidade). De trajetorias e conteudos muito distintos, essas duas areas assemelham-se por sua
capacidade de atrair diariamente milhares de pessoas para as suas atividades comerciais e de
servigo que, sendo assim, influem sobre a (re) producdo das praticas espaciais dos sujeitos e
de seus estilos de vida.

O quarto capitulo ¢ centrado na andlise sobre a formagao, conteudo, percepgdes e
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praticas sobre a “centralidade segmentada” que se localiza na Avenida Doutor Mauricio
Cardoso, no trecho que se inicia entre o cruzamento entre esse logradouro com a Rua Marcilio
Dias e a Rua General Daltro Filho. Essa centralidade ¢ caracterizada por possuir um comércio
voltado para um publico de maior renda e também por ser sede de inumeras edificacdes
historicas datadas nas primeiras décadas de ocupagdo do territdrio: o Nucleo Historico de
Hamburgo Velho. A paisagem dessa centralidade somada as entrevistas com os comerciantes,
as falas dos moradores entrevistados e aos comentarios dos estabelecimentos mais citados no
Google meu negocio reforgam o carater distintivo dessa area.

No quinto capitulo sdo abordadas as centralidades em espagos privados de uso
publico: os shopping centers e¢ o os hipermercados. Sobre o primeiro grupo dessas
centralidades sdo analisados o Bourbon shopping e o I Fashion Outlet. Em relacao ao segundo
sdo investigados os hipermercados BIG, Bourbon, Atacadao e Rissul. Para cada uma dessas
tipologias de varejo analisadas ¢ apresentado um breve histdrico de sua inser¢ao no territdrio
brasileiro e local, bem como de que maneira elas se tornaram comuns no itinerdrio € no
imaginario da populagdao. Somando-se a isso, discorre-se sobre a percepcao de especialistas na
area e lojistas desses estabelecimentos entrevistados, bem como sobre a visao dos moradores
entrevistados e dos comentdrios presentes no Google meu negocio sobre cada um dos

estabelecimentos analisados.
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CAPITULO 1

POR UMA GEOGRAFIA DO CONSUMO: PRATICAS
ESPACIAIS, ASSEMBLAGE E COTIDIANO NA ANALISE DA
REPRODUCAO SOCIO-ESPACIAL



Esforcando-se em tracar uma visdo ampliada e articulada acerca dos processos de
produgdo social do espago e da emergéncia de novas logicas econdmicas, cognitivas e
corporais relacionadas ao contetido desta produgdo, a revisao tedrica apresentada neste
capitulo busca relacionar as teorias que tratam da relacao entre as expressoes dos corpos - por
meio dos seus sentidos sensoriais e linguagens - e as novas conformagdes dos espagos
cotidianos de consumo. Visto a intensidade que o consumo e os seus espacos de realizacao
exercem sobre a reproducdo das relagdes socio-espaciais, a presente analise procura
estabelecer conexdes, evidentes ou parciais, entre distintos autores e teorias com o objetivo de
produzir um instrumento de analise “possivel” perante essa realidade intensamente complexa.

Para tanto, em um primeiro momento, realiza-se uma discussdo sobre a teoria
praxioldgica de Pierre Bourdieu articulada a teoria da seguranga ontologica de Anthony
Giddens, tidas como teorias centrais para esse trabalho. Destas teorias destacam-se as funcdes
do senso pratico na manuteng¢do das estruturas sociais por meio do habitus, dos estilos de vida
e do campo social, assim como a fun¢do central da “seguranca ontoldgica”, intrinseca a
percepcao de qualquer sujeito para a reproducdo das praticas cotidianas. Neste intento,
procura-se posicionar a teoria das praticas frente as teorias mentalista, textualista e
intersubjetivista, surgidas a partir da “virada cultural” nas ciéncias humanas, com o intuito de
ressaltar suas particularidades e similaridades. Faz-se ainda a conexdo entre essas teorias das
ciéncias sociais com a Geografia através da analise de Henri Lefebvre sobre a relagdo
indissociavel entre as praticas cotidianas e seus espagos de materializacdo, abordagem
bastante presente nos estudos desta ciéncia.

Para a analise do papel do consumo na contemporaneidade, e em especial para a
analise de seu papel na (re)produgdo de praticas espaciais, sdo apresentadas e analisadas
distintas tipologias de materializagao da sociedade mediada pelo consumo, traduzidas em seus
aspectos formais através do tradicional comércio varejista, das lojas de departamento, dos
shopping centers e dos supermercados. O que se pretende aqui ndo ¢ apenas destacar as
caracteristicas fisicas de cada uma dessas formas - e como elas induzem repeticdes de
determinadas praticas - mas também demonstrar como elas se articulam a distintos conteudos,
dinamicas e escalas espaciais.

No que tange a produgdo do espago de consumo, apresenta-se uma breve analise sobre
o modus operandi dos agentes produtores (em especial dos comerciantes) e das teorias que
buscam explicar suas atitudes. Nesse momento, se discorre sobre os sentidos sensoriais € sua

manipulagdo pela capacidade enunciativa do sistema de objetos que estruturam o arranjo ¢ a
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organizacdo espacial dos empreendimentos comerciais na contemporaneidade. Do mesmo
modo, o cotidiano ¢ analisado aqui por intermédio da tentativa de compreensdo da pratica
socio-espacial como acdo que se realiza continuamente no espaco. Outra vez, busca-se,
através da obra de Henry Lefebvre (1991), ndo apenas uma elucidacao aprofundada sobre o
cotidiano, mas a sua relacdo intrinseca com as formas, funcdes e conteido do espago
geografico.

Por fim, a discussdo sobre os conceitos de paisagem e centralidade torna-se essencial
para que se possa analisar quanto € como o consumo em areas com grande densidade (de
fluxos e fixos) influenciam e situam as praticas cotidianas, produzem identidades de classe e
distincdo socio-espacial. Resultado de uma sobreposicdo de diferentes tempos e ciclos
socioecondmicos ou de empreendimentos repentinamente e externamente impostos, as
paisagens de consumo sdo centrais para a constru¢do da atracdo dos consumidores pelas
mercadorias e servigos comercializados em uma centralidade. Para tanto, o conceito de
paisagem sera analisado a partir dos seus icones essenciais para a constru¢do de um
imaginario coletivo e a sua fun¢do para a produgdo de identidades e praticas. Todos esses
atributos estdo intrinsecos aos interesses dos agentes privados do comércio que procuram,
através do desenvolvimento de algumas das caracteristicas do lugar, uma intensificacdo dos
seus ganhos.

Trata-se, nesse sentido, de procurar, por meio do consumo, o conteiido dos processos
socio-espaciais que se materializam em cidades como Novo Hamburgo (RS). Ademais,
objetiva-se ao longo desse capitulo construir uma sélida argumentagdo tedrica que seja capaz
de compreender a relacdo indissociavel entre as praticas de cada sujeito ou grupo com a

disposi¢do e comunicagdo dos sistemas de objetos presentes nesses lugares de consumo.

1.1. Por uma teoria praxiologica nas analises dos espac¢os de consumo:

Ao argumentar sobre a insuficiéncia tanto da teoria objetivista do estruturalismo- onde
o sistema de relagdes objetivas entre o econdmico e o cultural é imanente-, quanto da teoria
fenomenolodgica -preocupada com a percepgao sensivel do agente frente a sociedade em que
pertence-, Bourdieu (2009) defende uma teoria praxiologica baseada na analise das relagoes

dialéticas entre a interiorizagdo da exterioridade (objetivista) e a exteriorizagdo da
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interioridade (fenomenolodgica) que ultrapassa os limites dessas teorias quando utilizadas de
maneira isolada.

A critica de Bourdieu (2009) ao estruturalismo objetivista ressalta a relevancia das
praticas que, para a teoria estruturalista, se limitam a uma simples materializagdo do sistema
de leis que integram a estrutura. Ao se opor a teoria defendida por Saussure, que muito
influenciou a antropologia estrutural na qual a lingua ¢ a responsavel pela estrutura das
relagdes objetivas, Bourdieu (2011) advoga pela liberdade limitada das vontades dos sujeitos.
Para o autor, as praticas nao sao limitadas a uma estrutura de relagdes objetivas, contudo, sao
geradas e se relacionam constantemente com um opus operatum historicamente inculcado.
Sobre esse ponto de vista, Manger (2017) destaca:

Bourdieu ndo apreciava a linguagem da “consciéncia” e da “tomada de consciéncia”
(BOUVERESSE, 2004, p.36), ¢ evidente que nem para isso o homem em sociedade
era, para o socidlogo, um “idiota cultural”. [...] Sua teoria da pratica traga uma via
entre a reducdo do agente a um “simples epifendmeno da estrutura” [...] e o sujeito
da tradi¢do humanista que “segundo se presume, age unicamente em fungdo de
intengdes que conhece e controla, e ndo de causas determinantes, ignoradas

totalmente por ele, e sobre as quais ndo exerce nenhuma influéncia real” [...]
(MANGER, 2017, p. 306)

Entre as principais propriedades do opus operatum de cada agente esta o habitus,
entendido como um esquema de percepcdo e apreciacdo gerador de praticas e obras
classificadas e classificantes o que, por sua vez, leva a concepcao de identidades individuais e
de classes por meio de propositos ocultos e invisiveis, inscritos materialmente nas suas
praticas e obras.

Wacquant (2004) destaca que o habitus produz de maneira indissociavel os principios
de sociagcdo e individualizacdo. A sociagcdo ¢é definida pelo autor como a constante
assimila¢do de categorias de juizo e agdo por individuos com volumes de capital analogos. Ja
a individualizagdo, estd relacionada a combinagdo Unica de capitais que cada agente possui,
fortemente vinculada com a sua posi¢ao inicial na estrutura social e a sua trajetéria de vida.
Desse modo, ao ser tanto estruturado como estruturante, o habitus opera como gerador de
calculos estratégicos de a¢des que por vez ndo aparentam ser estratégicas.

Nesse contexto, Wacquant (2004) advoga em favor da “filosofia da agdo”, proposta
por Bourdieu, ao ndo limitar o agente como um ser racional que apenas procura maximizar
seus lucros objetivos, mas um ser passivel de equivocos, ligado a outros através de um
partilhamento de categorias de percepcao e apreciacdo homologas. A “ilusdo da elei¢do mutua

ou da predestinagdo nasce da ignorancia das condigdes sociais da harmonia dos gostos
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estéticos ou das inclinagdes éticas, percebidas como a atestagdo das afinidades inefaveis que
ela funda. ” (BOURDIEU, 2012, p.25)

Para Bourdieu (2011) as dimensdes que constituem o habitus sdao: o ethos, senso
intuitivo orientado pela histéria incorporada de cada agente; o eidos, responsavel pela
ordenacdo dos sistemas de oposi¢des que permitem os agentes fazerem uso de esquemas de
percepcdo e apreciacdo frente as experiéncias cotidianas; e a hexis, posturas e habitos
corporais estreitamente ligados a motricidade corporal historicamente incorporada em cada
agente. Contudo, apesar de ser relevante compreender e aplicar o conceito de habitus através
de um olhar mais aprofundado sobre cada uma das suas dimensdes, ndo se pode deixar de
destacar que elas s6 operam de modo simultdneo e sistematicamente articulado (PETERS,
2010)

Ao analisar a tendéncia da naturalizacdo de certas posturas corporais de oposi¢ao-
como as que constroem socialmente a no¢ao de jovem/idoso, masculino/feminino-, Bourdieu
(2009) destaca a fung@o da hexis corporal sobre os sistemas de oposi¢des que definem como
agir e se portar. Os movimentos do corpo estao repletos de significados e valores sociais que
reproduzem as diferentes divisdes do mundo social. E no corpo que estdo enraizadas as mais
fundamentais estruturas de um grupo ou classe social. De acordo com Bourdieu (2009), a
“hexis corporal ¢ a mitologia politica realizada, incorporada, tornada disposi¢do permanente,
maneira duravel de se portar, de falar, de andar, e dessa maneira, de sentir ¢ de pensar”.
(BOURDIEU, 2009, p.114)

Destarte, ao evidenciar a relacao dialética entre o corpo € o mundo social, Bourdieu
(2001) — como exposto em Meditagdes Pascalianas- estd salientando que os esquemas
cognitivos que os agentes utilizam para compreender o dominio do seu cotidiano ndo estdo
apenas no nivel do discurso, pois para o autor “ndo se imitam os modelos, mas sim as agdes
dos outros” (BOURDIEU, 2009, p.121). Essa argumentagdo ressalta que as acdes praticas dos
agentes se realizam em parte separadas de suas reflexdes conscientes, estando intrinsecamente
relacionadas as historias incorporadas transformadas em historias objetivadas.

A operacao de transformacao de historia incorporada - opus operatum - em historia
objetivada - modus operandi - ¢ garantida a partir da relagdo indissocidvel entre o habitus e
um campo social. Para Bourdieu (2009), essa relagdo ¢ assegurada em virtude de esta ser a
responsavel pela producdo de um senso pratico no interior de um “jogo social” (ilussio).

Desse modo, quando o habitus de um sujeito for homodlogo as regras e valores impostos
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dentro de um campo social, maior sera a sua naturalizagdo inconsciente no interior desse

ilussio.

Produto da experiéncia do jogo, portanto, das estruturas objetivas do espago do jogo,
o senso do jogo ¢ o que faz com que o jogo tenha um senso subjetivo, ou seja, uma
significagdo e uma razdo de ser, mas também uma dire¢do, uma orientagdo, um
porvir, para aqueles que dele participam e que nele reconhecem dessa maneira o
jogo (¢ a ilussio no senso do investimento do jogo, de adesdo aos pressupostos-
doxa- do jogo). (BOURDIEU, 2009, p.108)

As regularidades especificas de um sentido objetivo pertencente a um campo social
sdo asseguradas pelas praticas sensatas de seus integrantes que, ao consentir com suas regras €
valores, os assegura o direito de se antecipar a um porvir imediato, tendo por consequéncia
maiores expectativas de éxito. Assim sendo, para Bourdieu (2009) o ingresso integral a um
campo social so se efetiva quando o pertencimento do agente a ele se da na esfera da crenga,
onde a f¢é pratica ¢ o valor de sua entrada.

Para se compreender a verdadeira dimensdo que Bourdieu da as praticas sensatas
individuais ou coletivas no papel de representar os interesses de um campo social, ¢ relevante
analisar a “tomada de consciéncia” do proletariado elaborada por Gramsci. Para Bourdieu
(2011), a consciéncia se encontra em uma esfera muito superficial do agente, estando as
praticas mais vinculadas a ordem das crengas, onde a distingdo e o interesse entre as classes
ndo sdo facilmente observaveis e compreensiveis, pois as disposi¢des que possibilitam a
percepcao e apreensdo de cada agente foram enraizadas em seu ethos ,hexis e eidos a partir da
sua mais tenra infincia. (BUROWOQY, 2010)

Bourdieu (2009) ao ressaltar a relagdo entre a crenga e a pratica no interior de um

campo social explica:

A crenga pratica ndo ¢ um “estado da alma” ou, ainda menos, uma espécie de adesdo
decisoria a um corpo de dogmas e de doutrinas instituidas (“as crengas”), mas, caso
se permita a expressdo, um estado do corpo. A doxa originaria é essa relagdo de
adesdo imediata que se estabelece na pratica entre um habitus € o campo ao qual ele
¢ atribuido, essa experiéncia muda do mundo como algo evidente o senso pratico
oferece. (BOURDIEU, 2009, p.112)

Dessa maneira, a pratica ¢ para Bourdieu (2011) a materializagdo e a comunicagdo de
determinados valores e regras intrinsecos a um campo social, que ao serem inculcados tanto
na motricidade corporal dos agentes como nos seus esquemas cognitivos, o reproduzem
incessantemente em suas acoes. Essa primazia dada as praticas frente a consciéncia racional
dos agentes ¢ justificada por Bourdieu (2009) por meio do senso pratico que ele advoga como

fundamental para a manuten¢do dos campos e da estrutura social.
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O senso pratico, necessidade social tornada natureza, constituida em esquemas
motores e em automatismos corporais, ¢ o que faz com que as praticas, em e por
aquilo que nelas permanece obscuro aos olhos de seus produtores e por onde se
revelam os principios transubjetivos de sua produgdo, sdo sensatos, ou seja,
habitados pelo senso comum. E porque os agentes jamais sabem completamente o
que eles fazem que o que fazem tem mais sentido do que imaginam. (BOURDIEU,
2009, p.113)

Bourdieu (2013) reitera que os agentes sociais nunca agem de maneira desinteressada,
0 que nao significa que toda a a¢do ¢ condicionada por um calculo racional imanente. Para o
autor, sdo as condutas que cada agente acredita serem razoaveis (senso pratico) que produzem
uma analogia entre o seu habitus e suas acdes. Essa coeréncia entre condutas aparentemente
dispersas ¢ gerada por um calculo mais intuitivo que racional, onde cada agente postula,
frente a uma a¢do, imprimir uma decisdo que acredita ser de “bom senso”.

Dessa maneira, o senso pratico, principal condi¢do para a ocultagdo da dominagao, ndo
esta condicionado a um célculo racional, mas sim ao proprio habitus dos agentes que, frente a
uma decisdo qualquer, utilizam a sua histéria incorporada para tomar suas apreciacdes €
juizos. Esse predominio do senso pratico intuitivo perante a racionalidade estratégica acontece
em virtude de o agente conferir um valor excessivo as experiéncias passadas intrinsecamente
relacionadas as suas condic¢oes de existéncia.

E relevante salientar a distingdo elaborada por Bourdieu (2009) entre as racionalidades
dos célculos estratégicos, que na maioria dos casos estdo relacionadas a uma temporalidade
futura de médio ou longo prazo, e a intuicdo do senso pratico, que frente a um porvir
imediato, elabora improvisagdes-previsiveis. Para Bourdieu (2009), essa distingcdo entre a
representacdo de um futuro desejado e racionalizado para a o senso pratico intuitivo que o
agente utiliza constantemente em seu cotidiano, evidencia a condi¢cdo fundamental da
dominacdo de alguns grupos e estilos de vida dominantes sobre os demais, sem que isso
necessariamente pareca impositivo.

Essa predisposi¢ao da estrutura social em se reproduzir nas agdes mais ordindrias do
itinerario diario estabelece o cotidiano como mediador indispensavel para a reprodugdo e a
manuten¢do das disposi¢des e violéncia simbolica. A necessidade de compreender a relacao
entre o cotidiano e o senso pratico intuitivo ¢ fundamental para a compreensdo da
naturalizacao das relagdes no interior dos campos sociais e entre estilos de vida distintos.

O conceito de senso pratico elaborado por Bourdieu (2011) possui uma relagdo de
proximidade muito significativa com o conceito de cotidiano elaborado por Lefebvre, tendo
em consideragdo a funcdo aliciadora que os diversos estimulos cotidianos induzem a
determinados comportamentos e decisdes pré-reflexivas. Para Bourdieu (2009), as estratégias,
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planejamentos racionais de um porvir a médio e longo prazo, esbarram no senso pratico que
cada agente possui ao deparar-se com qualquer decisdo ordindria que lhe ¢ imposta. Isso
ocorre devido ao fato de que, ao tomar decisdes frente a um porvir imediato, o agente
invariavelmente recorre ao senso comum inculcado em seu habitus, procurando fazer o que
acredita ser mais sensato para a ocasido. A sucessiva coeréncia entre as suas praticas e o seu
habitus possibilita, segundo Bourdieu (2011), a producdo da cotidianidade, que conforme
analisa Lefebvre (1991) em sua critica ao cotidiano moderno, ¢ repleta de coergcdes impostas
pela hegemonia do estilo de vida capitalista da sociedade burocratica de consumo dirigido.
Nesse sentido, para Lefebvre (1991), na sociedade capitalista moderna, o cotidiano se
impde como uma pratica de reprodugdo da racionalidade do modo de produgdo sobre todos os
momentos da vida dos individuos. De acordo com este ponto de vista, a racionalidade das
relagdes laborais, caracterizada pela divisao do trabalho, pelo tempo ritmado e pelas fungdes e
relacdes hierarquizadas, antes restritas ao chdo da fabrica, na sociedade urbana atual,
expande-se para todos os momentos da vida cotidiana através do consumo burocratico
dirigido. Ocorre que as necessidades de existéncia se ampliam nas cidades, levando o
individuo ao consumo de novos objetos e signos, o que, por sua vez, o aprisiona nesta
cotidianidade. Nesse sentido, Lefebvre (1991) destaca:
Como pode funcionar uma sociedade que poOs entre parénteses a capacidade
criadora, que se baseia ela mesma na atividade devoradora (consumo, destruigdo e
autodestrui¢do), para qual a coeréncia se torna uma obsessdo, € o rigor, uma

ideologia, e na qual o ato consumidor reduzido a um esquema se repete
indefinidamente? (LEFEBVRE, 1991, p.119)

A sociedade de consumo burocratico dirigido faz da satisfacio momentanea a sua
legitimagdo oficial. O efémero, que da significado aos objetos de consumo e as diferentes
classes sociais, também da sentido, direcionamento e orientagdo ao cotidiano dos individuos.
Na verdade, isto se revela como estratégia de uma classe dominante em explorar
racionalmente o cotidiano irracional quando “tudo se passa como se ndo tivesse nada para dar
um sentido a sua vida cotidiana, nem mesmo para orientar e dirigi-la, posto de lado a
publicidade”. (LEFEBVRE, 1991, p. 92).

A procura por ruptura deste cotidiano, ao invés de trazer uma contra racionalidade,
prolonga o espaco de dominio do cotidiano ao integrar o lazer a ele. Nesta perspectiva, a
racionalidade capitalista procura integrar toda e qualquer pratica e acdo espontanea que se

oponha a ela para usufruto e beneficio proprio. Por sua vez, a autodestruicdo dos objetos e
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objetivos rebeldes da-se pela transformacdo dos mesmos em espetaculo a serem programados
e codificados com a finalidade de depois serem consumidos.

Neste sentido, a publicidade torna-se instrumento ideologico indutor de estilos de vida.
Ela divulga objetos supostamente personalizados que, dotados de signos, propagam o
efémero. Por de tras de um discurso de mobilidade e preferéncia pelo gosto, a publicidade
representa o desejo de controle dos meios de producao e das classes dominantes em codificar
o inconsciente ¢ o imaginario dos individuos conforme seus interesses, constituindo o que
Bourdieu (2011) denomina de estratégias de classe para o dominio do metacapital como
principio de divisao.

Lefebvre (1991) define o imagindrio como um atributo do cotidiano. Para o filésofo, ¢
0 imaginario que produz uma existéncia real e imaginaria aos objetos de consumo. Neste
contexto, o imaginario tem um papel essencial no cotidiano pratico, ja que exerce a fungao de
ocultar os conflitos “reais” da sociedade com o intuito de cultivar as estruturas e acentuar o
fetiche pelo consumo. Esta existéncia imaginaria insere-se nas classes sociais mais
desprovidas como forma de sujeita-las a exploracao e a alienacdo da sua propria posi¢do no
espago social.

Ja, De Certeau (1994) analisa o cotidiano, repeti¢cao rotineira de praticas triviais,
mediante uma critica as teorias que procuram explicar a cotidianidade por intermédio de
relagdes objetivas nas estratégias impostas pela racionalidade capitalista dominante frente as
praticas cotidianas. Para o autor, essas teorias se equivocam ao atribuir demasiada relevancia
aos modelos de praticas racionalizadas, subestimando as taticas diarias dos agentes perante as
imposigdes de um espago urbano instrumentalizado pelos interesses capitalistas de
transformar até as praticas mais triviais em praticas de consumo.

Conforme De Certeau (1994) as taticas que tentam atravessar a vigilancia pandptica,
formam regularidades criativas dificeis de serem quantificadas pelos métodos estatisticos. Isso
ocorre porque essas acdes, para De Certeau (1994), estdo relacionadas a “linhas de fuga” dos
“fracos” perante o controle dos “fortes”. Desse modo, ¢ permitido pensar as titicas como
propriedade imanente do cotidiano, pois apesar de ndo romperem com uma vida cotidiana
compativel com os interesses funcionalistas do capitalismo, elas possibilitam aos “fracos” um
meio de seguir vivendo.

As estratégias apontam para a resisténcia que o estabelecimento de um lugar oferece
ao gasto do tempo, as taticas apontam para uma habil utilizagdo do tempo, das
ocasides que apresenta e também dos jogos que introduz nas fundamentagdes do

poder. Ainda que os métodos praticados pela arte da guerra cotidiana jamais se
apresentem sob uma forma tdo nitida, nem por isso ¢ menos certo que apostas feitas

36



no lugar ou no tempo distinguem a maneira de agir. (DE CERTEAU, 1994, p.96;
97)

Nesse contexto, mediante aproximagdes e distanciamentos, a analise das
subjetividades das taticas dos agentes encontra a teoria das praticas de Pierre Bourdieu com a
intencdo de compreender em quais apreciagdes ela a superou e em quais ela se deparou com
as suas limitagdes. De Certeau (1994) analisa a fteoria das praticas de Bourdieu, por
intermédio das pesquisas que esse autor realizou na década de 1960 com o povo Kabilia, do
norte da Africa.

De acordo com De Certeau (1994), Bourdieu procurou ressaltar nesses estudos como
esse povo, que ainda se organizava com recursos econdmicos escassos, fazia uso de uma série
de ritos e trocas simbolicas para produzir suas relagdes estruturantes cotidianas, de maneira
inconsciente, naturalizadas pela sua cultura milenar. Ao criticar a imanéncia do habitus
defendida por Bourdieu perante qualquer agdo ordindria de um agente ou grupo, Certeau
(1994) observa brechas nessa teoria, em virtude de Bourdieu ter feito uso da metonimia em
suas pesquisas etnologicas, transpondo estruturas sociais tradicionais do povo Kabilia,
compostas por taticas, estratégias, praticas e ritos para uma sociedade complexa como a
francesa das décadas de 1960 e 1970.

Entretanto, Bourdieu (2001) em seu livro Meditacoes Pascalinas, critica aqueles que
depreciam o seu conceito de habitus, por verificar neles uma falta de percepcdo das
possibilidades do uso desse conceito para a andlise das praticas, e, portanto, do cotidiano.
Segundo Bourdieu (2001) o uso do conceito de habitus na analise das praticas permite uma
melhor compreensdao dos ritos e das variagdes de conduta mediante procedimentos

metodoldgicos que escapam do objetivismo e do subjetivismo cientifico.

1.1.1 De uma teoria cultural das praticas para uma teoria das praticas espaciais

cotidianas.

Historicamente dividida entre distintas correntes de pensamento cientifico, as ciéncias
humanas hd tempos observam uma relacao dicotomica entre as pesquisas que consideram a
construgdo dos sujeitos e suas agdes como simples coagdes de uma superestrutura, € por outro
lado, aquelas que defendem a autonomia e subjetividade do sujeito, sendo a sociedade uma
soma de individualidades coexistentes. Contudo, a partir da “virada cultural” - surgida na

década de 1970 -, inimeras teorias e procedimentos metodoldgicos originaram-se de esforgos
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em superar a interpretagdo da natureza das agdes e interacdes sociais. Entre essas teorias
culturais que buscavam a interse¢do entre o homo economicus, sujeito racional e senhor das
suas escolhas, e 0 homo sociologicus, sujeito as normas e a contratos sociais, se pode destacar
as mentalistas, textualistas, intersubjetivistas e por ultimo, foco da presente analise, as teorias
das praticas. Todas essas teorias ttm em comum o desejo de explicar o significado das
estruturas simbolicas coletivas ou compartilhadas de conhecimento, pois procuram
compreender tanto as acdes quanto a ordem social em que elas estdo inseridas.

A teoria cultural mentalista, particularmente dividida entre os adeptos do
estruturalismo de Saussure e Lévi-Strauss e da fenomenologia social de Alfred Shiitz, alega
que a mente ¢ o lugar onde se localizam um conjunto de estruturas cognitivas definitivas para
a existéncia e realizacdo do mundo exterior ¢ do comportamento humano. Rackwitz (2002)
destaca que essa linha de pensamento culturalista coloca na mente humana a genealogia e
esséncia de toda a vida e normatizagdo social. De certa maneira, com muitos aliados na
contemporaneidade, ela defende a prerrogativa de que a cultura e toda a interagdo humana se
reproduzem ou se transformam através da subjetividade-objetivada de sujeitos que coexistem.

Rackwitz (2002) discorre também sobre a teoria cultural textualista, que muito
influenciada pelo seu tedrico maior Alfred Geertz, defende que as estruturas simbdlicas nao
estdo situadas na mente, mas sim na exterioridade, em cadeias de signos, simbolos, discursos
e textos. Nesse sentido, ao definir a “cultura como um texto” (GEERTZ, 2014) ou como um
encadeamento comunicativo auto reprodutor, essa linha de pensamento entende o sujeito
como receptor e reprodutor dos significados que a ele sao enviados.

A teoria cultural intersubjetivista, liderada por Habermas através da sua Teoria de
acdo comunicativa, localiza o social nas interagdes entre os sujeitos, que por meio de uma
linguagem comum, referem-se a um campo nao-subjetivo de preposi¢cdes semanticas e de
regras pragmaticas relativas ao uso de signos (RACKWITZ,2002). A mente, em suma, ¢ o
lugar onde sdo internalizados os significados que através da linguagem (re) produz o mundo
social.

Por fim, a teoria da pratica, segundo Rackwitz (2002), reconhece no tipo de
comportamento rotineiro da vida cotidiana a esséncia para a (re) producao do mundo social e
também para a sua interpretacdo. Como elementos indissocidveis a qualquer pratica cotidiana,
multiplas sdo as estruturas cognitivas e fisicas, os estados emocionais e 0s objetos necessarios

para a sua realizagdo. Uma pratica - forma de consumir, de trabalhar, de cuidar de si - produz,
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dessa maneira, uma dependéncia e interconexdo de distintos atributos que nunca podem ser
analisados de maneira isolada.

Destarte, de acordo com essa teoria, as praticas nascem da necessidade inconsciente
dos sujeitos em estabelecer certas rotinas e cotidianos inerentes as suas disposi¢des cognitivas
e corporais com o intuito de poupar tempo e esforco. Peters (2014) reitera essa inclina¢ao
vital por reproduzir atividades ja internalizadas nas estruturas mentais e fisicas ao citar
praticas corriqueiras derivadas desde os primeiros anos de vida da maioria dos sujeitos:

O desenvolvimento das capacidades cognitivas e praticas dos seres humanos dao
testemunho de que a ampliagdo do seu escopo de habilidades s6 pode ocorrer se
desafios antes enfrentados com plena atencdo consciente tornarem-se habituais
gracas a pratica reiterada. Se tarefas como ficar de pé, caminhar e vestir-se tivessem
sempre de ser desempenhadas com o mesmo nivel de controle ¢ decisdo consciente
que dedicamos a elas em nossas primeiras tentativas infantis de aprendizado, ndo

teriamos tempo ou energia para fazer muito mais do que isso. (PETERS, 2014,
p-323)

Rackwitz (2002) destaca ainda que determinadas disposi¢cdes cognitivas € mentais
pertencem tanto as praticas quanto aos sujeitos que delas participam. Para o autor, ademais,
essas disposi¢des sdo o pré-requisito para se integrar a qualquer pratica. Sendo elas
compreensiveis ndo apenas aos seus participantes, mas a muitos que as observam, as praticas
podem se reproduzir em diferentes tempos e espacos, legitimando-se em distintos lugares e
culturas.

Cabe também ressaltar a funcdo do corpo para essa perspectiva, pois a pratica social
efetiva-se a partir das formas e objetivos que ele ¢ “treinado”. Ao apreender uma pratica,
memorizam-se os estimulos fisicos dos corpos de uma determinada maneira, decorrendo disso
modos de manipulacdo de objetos e atividades como ler e escrever. As acgdes rotineiras
caracterizam-se, entre outras coisas, por serem performances corporais que também se
caracterizam por serem mentais € emocionais. (SCHATZKY, 2012)

Outro atributo intrinseco a muitas praticas sao os objetos que as compdem. Por muitas
vezes tdo importantes quanto as disposicdes mentais e fisicas dos sujeitos que as
compartilham, os usos simbdlicos ou fisicos desses objetos sdo, em muitos casos, 0 objetivo
principal ou unico dessas praticas. Ademais, as relagcdes sujeito-objeto, segundo Rackwitz
(2002), sao homologas, em relagdo a relevancia intrinseca a uma pratica, em comparacao as
relagdes sujeito-sujeito. Logo, muitas praticas sociais consistem nas relagdes cotidianas entre
sujeitos portadores de sistemas corporais € mentais com os objetos.

As atividades mais triviais, igualmente, s6 se realizam enquanto saber compartilhado
coletivamente, mas diferente do que apregoa a teoria cultural “mentalista”, elas ndo sdo a
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soma de um contetdo de mentes Unicas, pois enquanto linguagens de conhecimento

pertencem as proprias praticas. Um exemplo muito ilustrativo sobre esse argumento ¢ o de

uma partida de ténis descrita por Bourdieu (2004):
A acdo comandada pelo "sentido do jogo" tem toda a aparéncia da acdo racional que
representaria um observador imparcial, dotado de toda informagdo 1til e capaz de
controla-la racionalmente. E, no entanto, ela ndo tem a razdo como principio. Basta
pensar na decisdo instantanea do jogador de ténis que sobe a rede fora de tempo para
compreender que ela ndo tem nada em comum com a construgdo cientifica que o
treinador, depois de uma analise, elabora para explicar e para dela extrair ligdes
comunicaveis. As condigdes para o calculo racional praticamente nunca sdo dadas
na pratica: o tempo ¢ contado, a informagao ¢ limitada, etc. E, no entanto, os agentes

fazem, com muito mais frequéncia do que se agissem ao acaso, "a Unica coisa a
fazer". (BOURDIEU, 2004, p.23)

Essa aparente autojustificativa das agdes a partir da sua identificagdo com praticas ja
naturalizadas sdo também meios que um grupo ou coletivo utilizam como instrumento para se
reconhecerem ou se distinguirem. Trata-se, em suma, em reconhecer quais os discursos,
crengas, ideias e regras que supostamente “coagem” o comportamento do sujeito. Contudo,
Barnes (2002) aponta para dois perigos imanentes desse procedimento. O primeiro ¢ conceber
esses atributos supracitados anteriormente como apenas internalizados nos sujeitos, sem
nenhuma manifestacao concreta e visivel na realidade. O segundo estaria relacionado a crenga
de que esses atributos possam originar atores passivos.

Com o intuito de esclarecer sua teoria, Barnes (2002) cita como exemplo de pratica
social bastante difundida em nossa sociedade: o vegetarianismo. Longe de ser uma ciéncia
com regras € normas universais, essa pratica social reconhecidamente coerente por muitos,
exige dos seus participantes a aceitagdao de certos costumes e praticas compartilhadas. Outro
exemplo citado pelo autor ¢ a pratica de acupuntura. Surgida no oriente como uma pratica
alternativa de medicina, alguns dos seus métodos hoje podem ser utilizados por profissionais
da saude para finalidades especificas. Isso significa, segundo Barnes (2002) que as distintas
crengas, normas, disposi¢cdes corporais € objetivos dos seus novos participantes podem
suscitar uma nova pratica social de acupuntura.

Nesse sentido, tanto essas praticas sociais anteriormente citadas, quanto as incontaveis
que sao (re) produzidas ou (re) criadas diariamente, s6 existem se aceitas e compartilhadas por
um conjunto de participantes que, em alguma intensidade, as naturalizam e inserem no seu
itinerario cotidiano.

Entretanto, como j& ligeiramente destacado aqui anteriormente, ¢ importante para

qualquer analise das praticas ndo se perder no impulso de apenas descrever ou supervalorizar
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as acdes concretas que a constituem em detrimento do que ¢ “invisivel” ou periférico a ela.
Toda pratica social so existe enquanto soma de todos os seus atributos, inclusive no que diz
respeito a sua relacao contraditoria ou intrinseca com outras praticas. (BARNES, 2002)

Schatzki (2012) ao destacar o papel da mente como imperioso para qualquer pratica
social, ressalta que ao acreditar que estdo fazendo a agdo que faz sentido para elas, as pessoas
nem sempre estdo sendo racionais, pois muitas vezes dominadas por um instinto, agem em
desacordo com seus pensamentos mais elaborados e projetos futuros. Desse modo, um dos
questionamentos trazidos por Schatzki (2012) é que apesar das praticas possuirem uma
relacdo indissociavel com as disposi¢cdes cognitivas que lhes ddo sentido e forma, o
inesperado e impulsivo de uma situacdo extrema que possa sair do controle de um imaginario
pensado e estruturado pode, em muitos casos, escapar da estrutura semantica e identitaria de
uma pratica.

Swidler (2005), com uma preocupagdo semelhante a de Barnes, ressalta a relevancia
de analisar as coeréncias ou discrepancias do que os sujeitos falam e como ele realmente atua
no interior dos limites de determinada pratica. Diferente do que possa aparentar, o autor nao
esta discriminado a fala como um atributo distinto das praticas, mas esta procurando
compreender como os discursos racionalizados muitas vezes destoam da realidade concreta da
pratica.

Aproximando-se de Bourdieu (2009; 2013), autor que tem um subcapitulo a parte
nessa presente pesquisa, Swidler (2005) defende que as praticas, “ancoradas na cultura”, estao
muito mais relacionadas ao ato instintivo e inconsciente do sujeito do que propriamente de
uma racionalidade elaborada através de um discurso consciente e repleto de moralismos
coletivamente aceitos e reproduzidos por um grupo social. Desse modo, o autor estd
destacando a maneira que cada sujeito vai lidar com um “por vir imediato” perante a
resolucdo de um questionamento ou interacdo com um objeto .Reforcando esse postulado,
Thévenot (2005) ressalta que as ciéncias humanas muito se beneficiaram ao consentir a
relevancia de versar sobre as “praticas” que nitidamente contrastam com o modelo de agdo
racionalmente calculado. Essas abordagens trouxeram a luz atividades que sdo reproduzidas
por hébitos sem reflexdo. Para Thévenot (2005) muito mais do que atividades mecanicamente
realizadas, as praticas sdo sempre realizadas entre um sujeito dotado de disposicdes cognitivas
e corporais de linguagem com o ambiente material (espago geografico) onde atua.

Apesar de obviamente todas as praticas ocorrerem no espago, muitas vezes a dimensao

espacial ¢ depreciada em favor das dimensdes socio-historicas. Embora visivelmente
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relevante para qualquer (re) producdo das praticas individuais ou coletivas, a organizacdo e
disposicdo dos objetos que nelas inserem como transmissores de significados e
mediadores/possibilitadores de acdes, costumeiramente sao desprezados em beneficio de uma
leitura das préaticas, generalista e ndo espacial. Nesse sentido, em defesa de uma abordagem
que disponha o conceito de espaco geografico como indispensavel para qualquer andlise das
praticas cotidianas, a presente tese preocupa-se inicialmente em apresentar a distintas
abordagens junto ao campo de estudos da Geografia, em especial as abordagens dos gedgrafos
anglo-saxoes, orientados pela chamada teoria “mais do que representacional” e de Henry
Lefebvre sobre o tema, para posteriormente discorrer sobre a natureza das praticas, em
cidades voltadas a uma logica de producdo do espaco vinculada ao capital. Em um proximo
momento, busca-se analisar a relevancia da escala geografica para a compreensao da natureza
de cada pratica espacial cotidiana. Por ultimo, investiga-se a relacdo indissociavel entre
praticas espaciais e a sustentagdo ou ndo de determinadas territorialidades.

Com uma proposta ampliada do significado de sujeito e uma perspectiva relacional
entre as acdes e materialidades presentes no espaco, a teoria geografica “mais que-
representacional”® (CADMAN, 2009) retira do sujeito a funcdo de tinico agente atuante no
espago. Trata-se, pois, de situar os objetos, tecnologias e as proprias morfologias urbanas no
mesmo nivel de relevancia e atuagdo que os sujeitos. Ao compreender de maneira fluida e
processual a relagdo entre estrutura, sujeito e corpo essa teoria resgata o conceito de “afeto”
para identificar como os sentidos, pulsdes e atos fisiologicos, ao invés de puramente
representacionais, estdo também muito relacionados a estimulos ambientais. Por essa razao,
pesquisas que procuram compreender a relagdo de sentidos como o olfato, audi¢do e o tato
com o espago geografico em que estdo inseridos tornam-se relevantes para aqueles que
decidem analisar as praticas espaciais a partir dessa perspectiva.

Nesse sentido, embora a teoria “mais que representacional” geografica dé muita
importancia ao pensamento reflexivo dos sujeitos ao optarem por determinadas praticas, ao
destacar a fung¢do central do habitus (BOURDIEU, 2009) para solucionar o paradoxo entre
estrutura e subjetividade, ela reivindica a funcao central da relagdo entre os diferentes agentes
para a (re) producdo das mais diversas praticas espaciais.

No tocante a relevancia do “materialismo relacional” no interior da teoria geografica

“mais que representacional” e as praticas espaciais, se pode destacar que através da

No presente trabalho optou-se pela definigdo de Cadman (2009), teoria “mais do que representacional”, ao invés
do nome dado originalmente por Nigel Thrift (2008), teoria “nao-representacional”, para que a teoria ndo fosse
mal interpretada como uma simples negagao das representacdes nas analises culturais geograficas.
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abordagem de assemblage (ANDERSON; HARRISON, 2016), relagdo indissocidvel entre
sujeitos e objetos, varias tendéncias do urbanismo contemporaneo, vinculadas aos interesses
do mercado, a0 mesmo tempo em que podem causar entusiasmo para alguns grupos sociais,
para outros pode causar sensagdes negativas de estranhamento e baixa autoestima.

Em suas andlises sobre a teoria “mais que representacional”, Anderson e Harrison
(2016) buscam clarear a todos um dos principais interesses dessa linha de pensamento: as
capacidades mentais ndo-representacionais que permitem que toda representacdo aconteca.
Ao citar atividades banais como a de um estudante que chega atrasado a sala, abre a porta e
senta em sua classe, Anderson e Harrison (2016) ressaltam que a maioria das atividades
cotidianas sao nado-reflexivas ou pouco-reflexivas. Desse modo, ao invés de ser irrelevante e
trivial para a investigacdo social, a encenagao em contextos praticos contingentes permite que
a genealogia das agdes possa ser compreendida nao através de um livre-arbitrio ou
deliberacdes essencialmente cognitivas, mas sim por meio de disposicdes e habitos
incorporados e ambientais.

Nessa mesma linha de raciocinio, Cadman (2009) discorre sobre a relevancia dos
afetos para as praticas espaciais, ao destacar que todos os sujeitos, objetos, paisagens,
tecnologias e circunstancias ambientais acabam por influenciar as disposi¢des cognitivas e
corporais de um sujeito sobre determinada situacdo e cenario. Inspirada nas andlises de
Deleuze sobre Espinoza, a teoria adota uma perspectiva que a interagcdo de um sujeito em um
determinado contexto pode intensificar ou diminuir sua poténcia. Para Deleuze (MACHADO,
2009), por exemplo, ao interagir em um cenario mais alinhado as suas disposicdes cognitivas
e corporais, 0 sujeito acentua a sua poténcia de agir sobre o seu proprio corpo € também em
seu meio.

Com reflexdes similares as da teoria “mais que representacional”, a abordagem de
Milton Santos advoga pelo uso dos conceitos de fecnosfera e psicoesferapara as analises que
procurem compreender a relagdo indissocidvel entre as praticas e o espago geografico, visto
que admite a influéncia dos objetos técnicos como disseminadores de praticas e
comunicadores de sensagdes e “palavras de ordem”. Segundo o autor:

Ao mesmo tempo em que se instala uma tecnosfera dependente da ciéncia e da
tecnologia, cria-se, paralelamente, ¢ com as mesmas bases, uma psicosfera. A
tecnosfera se adapta aos mandamentos da producao e do intercambio e, desse modo,
frequentemente traduz interesses distantes; desde, porém, que se instala, substituindo
0 meio natural ou o meio técnico que a precedeu, constitui um dado local, aderindo
ao lugar como uma protese. A psicosfera, reino das ideias, crengas, paixdes e lugar
da producdo de um sentido, também faz parte desse meio ambiente, desse entorno da
vida, fornecendo regras a racionalidade ou estimulando o imaginario.

(SANTOS,2002, p.172)
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Em grande medida, ao aderir as preocupagdes sobre a interagdo entre os sujeitos € 0s
objetos tecnologicos, Milton Santos (2002) compreende a fungdo da fecnoesfera em moldar as
disposi¢des cognitivas e corporais dos sujeitos conforme o funcionamento e objetivo daqueles
que inserem esses objetos tecnoldgicos no mundo social. Nao basta criar tecnologias que
estejam disponiveis a sociedade, ¢ necessario que essas objetos tecnoldgicos sejam inseridos
no contexto cotidiano dos diferentes grupos sociais a ponto deles tornarem-se imprescindiveis
para a (re)producao das relagdes sociais e, desse modo, sejam naturalizados.

Seguindo por essa linha de pensamento, garantindo a diminuicdo de “esforco” e
“perda de tempo”, essa tecnoesfera justifica-se através das facilidades que traz para o sujeito
participante de diversas praticas espaciais. De aparéncia completamente vantajosa, traz
consigo exigéncias a todos aqueles que dela optam por usufruir. Nao ¢ de se estranhar que,
concomitante as suas vantagens, ela exige dos seus usuarios a exposicao de dados e assuntos
pessoais, o endividamento através de compras a crédito e um cada vez mais intenso “cuidado
de si”. Segue-se, assim, o que assinala Santos (2002) sobre a tematica:

Tecnosfera e psicosfera sao redutiveis uma a outra. O meio geografico atual, gragas
ao seu conteudo em técnica e ciéncia, condiciona os novos comportamentos
humanos, e estes, por sua vez, aceleram a necessidade da utilizagdo de recursos
técnicos, que constituem a base operacional de novos automatismos sociais.
Tecnosfera e psicosfera sao os dois pilares com os quais o meio cientifico-técnico

introduz a racionalidade, a irracionalidade e a contra-racionalidade, no préprio
conteudo do territorio. (SANTOS, 2006, p.172)

Essa clara inser¢ao dos objetos tecnoldgicos no mundo cognitivo e corporal na
sociedade, com amplo consentimento de muitos dos seus sujeitos, pode ser em parte
compreendida através da teoria praxioldgica de Pierre Bourdieu (2009). Para o autor, ao
criticar as teorias que confiavam plenamente no racionalismo critico das classes dominadas, o
senso pratico que cada um utiliza para deliberar sobre um porvir imediato e muitas vezes
banal ¢ o principal responsavel pela manutengdo e reproducdo da estrutura socioecondémica
vigente.

Muito prestigiado, sendo uma das grandes referéncias para a teoria “mais que
representacional” geografica e para o proposito analitico de Milton Santos, o estratagema
teorico sobre as prdaticas espaciais, integrante de uma das triades conceituais de Henri
Lefebvre, sempre foi por ele compreendida como vinculado aos conceitos de espagos de
representa¢do € representa¢do do espaco. Para o filosofo, essa ineréncia entre os trés

conceitos se deve a consciéncia de que as agdes, ainda mais quando compreendidas como
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repetitivas e cotidianas, s6 ocorrem quando orientadas pelo espago externo ao sujeito
praticante e estdo intrinsecamente inculcadas no seu sistema logico interno por meio de suas
representacoes espaciais. Ademais, as praticas espaciais estao indissociavelmente vinculadas a
outra triade de Lefebvre que procura distinguir os espacos concebidos, percebidos e vividos.

Nesse quadro tedrico, torna-se imprescindivel discorrer sobre a poténcia que a logica
capitalista de desconstru¢cdo e reconstrucdo dos fixos e suas formas suscitam tanto novas
praticas espaciais, socialmente naturalizadas, quanto no desaparecimento ou a marginalizagao
de outras anteriormente legitimas e pertencentes ao cotidiano de muitos. Em um mundo social
cada vez mais concebido e percebido por meio de sistematizacdes de natureza mercantil, as
praticas espaciais tendem a enquadrar-se nessa logica, transfigurando o corpo dos seus
participantes ao lhes inserir prescrigoes relacionadas aos significados e signos presentes no
espaco.

Ao definir os atuais espacos concebidos pelos distintos agentes publicos e privados
como lugares fundamentalmente imbuidos de interesses mercantis, Lefebvre (1991) ressalta
que ndo apenas o ambiente construido estd carregado desses preceitos, mas também as
praticas que estruturam e, em certa medida, moldam o cotidiano. Trata-se, em suma, da
racionalizacdo das praticas cotidianas através da producdo, distribui¢do e ordenacdo dos
objetos no espaco, com o objetivo de ajustar as agdes e o modus operandi dos sujeitos as
necessidades do processo continuo de reproducdo do capital, encabecado por uma classe
dominante, que coordenada a distribuigdo espacial e organizacional do trabalho e do dcio.

De tal modo, com essa constante metamorfizagdo das formas espaciais no espago
urbano, ndo ¢ de se estranhar que as perdas de referenciais associados a vinculos
ontologicamente familiares aos sujeitos possam suscitar uma espécie de vertigem existencial,
pois criam uma constante amnésia social onde relagdes de proximidade anteriormente
rotineiras paulatinamente estdo desaparecendo. Sobre o tema, Carlos (2007) discorre

As praticas urbanas sdo invadidas/paralisadas, ou mesmo cooptadas, por relagdes
conflituosas que geram, contraditoriamente, estranhamento e identidade, como
decorréncia da destrui¢do dos referenciais individuais e coletivos que produzem a
fragmentacdo do espaco (realizando plenamente a propriedade privada do solo
urbano) e com ele, da identidade, enquanto perda da memoria social, uma vez que os
elementos conhecidos e reconhecidos, impressos na paisagem da metropole, se
esfumam no processo de construcdo incessante de novas formas urbanas. A
destruicdo dos referenciais urbanos fica visivel no desaparecimento das marcas do
passado historico na e da cidade provocando, ndo s6 o estranhamento porque as
formas mudam rapidamente, mas também, porque estas produzem as possibilidades
que atestam o empobrecimento das relagdes de vizinhanga, a mudanga das relagdes

dos homens com os objetos que lhe sdo proximos e o esfacelamento das relagdes
familiares. (CARLOS, 2007, p.13)
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Essa amnésia socio-espacial originada pela substituicdo dos espagos vividos, em sua
maioria produzida através de longas relagdes organicas entre sujeitos que compartilham e
constroem seus espagos cotidianos homologos a suas caracteristicas culturais, por espacos
concebidos por distintos planejadores urbanos aparentemente neutros, reconfiguram antigas
praticas com o objetivo de adapti-las a novos interesses mercantis. Dentre essas novas
configuragdes das praticas espaciais contemporaneas, Lefebvre evidenciou a intensificagdo da
racionalizacao e linearizagdo do tempo. Com o intuito de discorrer sobre o tema, Lefebvre
(1992) concebeu um estratagema teorico que denominou de “ritmandlise”, onde procura
interpretar como as atuais exigéncias do sistema capitalista perante o cotidiano dos sujeitos os
pressiona adaptar tanto suas praticas bioldgicas- sono, fome e sede, excregdo, etc.-, quanto
sociais a elas.

Igualmente, com o propdsito de detalhar a influéncia do ritmo contemporaneo sobre os
corpos participantes das praticas andlogas aos seus espacos de execucdo, Lefebvre (2004)
discorreu sobre trés nogdes vinculadas ao que convencionou chamar de “ritmanalise”:
polirritmia (composta por varios ritmos) a euritemia (através de diferentes ritmos produz um
corpo normal e saudavel) e a arritmia (corpo doente, onde os ritmos estaveis se rompem).

Tratando-se de um fendmeno acentuado na contemporaneidade, a estabilidade dos
ritmos corporais que normalmente era garantida pelas das relagdes e praticas rotineiras, em
um contexto de amplas transformag¢des nas diferentes escalas do espago geografico, ndo ¢ de
se surpreender que esse corte nas propriedades mais fundamentais para a estabilidade de cada
“ser ai” no mundo esteja produzindo cada vez mais “descompassos” e “corpos doentes”.
Desse modo o conceito de arritmia debatido por Lefebvre (2004), identifica como o atual
ritmo da vida cotidiana de muitos sujeitos inseridos em um contexto de urbanizagdo
globalizada, origina uma série de sintomas presentes nas suas disposicoes cognitivas e
corporais. Nao ¢ de se estranhar, por exemplo, a proeminéncia de manifestacdoes de
compulsdo, ansiedade e depressdo na contemporaneidade. Em um contexto tao
estrategicamente competitivo e exigente, prenuncios de “mal-estar” na sociedade sdo
constantemente enunciados.

Nesse sentido, torna-se imperioso saber como essa associagdo entre O espago
geografico capitalista contemporaneo e as praticas espaciais que ele suscita, originam essa
generalizacdo da “arritimia” em distintos corpos e mentes. Uma explicacdo relevante para o

tema pode ser elucidada por Carlos (2007):
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Tal processo acaba produzindo o vazio no cheio - ¢ o fundamento do que chamo de
espago amnésico — um espago sem referéncias e indspito a vida, porque limita e
restringe as modalidades do uso. Nesse contexto, o uso, que se revela no espaco
como modo da reproducdo da vida através dos modos apropriagdo enquanto
duragdo, associa-se as regras de um espaco normatizado e homogéneo. (CARLOS,
2007, p.58)

No trecho acima, Carlos (2007) destaca, muito influenciada por Lefebvre, como a
propagacao de espagos concebidos saturados de significados e coagdes distintas a um espaco
de vivéncia, origina uma espécie de aceitacdo dos sujeitos as novas prerrogativas do trabalho
e do consumo. Em certo sentido, a autora ressalta que aqueles que ndo se alinham a essas
novas condutas sociais convertem-se em alguém que pode vir a ser considerado malsucedido
ou at¢ mesmo um marginal. Utilizando alguns exemplos de como a gentrificagdo atua para
afastar as praticas e os sujeitos que nao estao inseridos no grupo estipulado como analogo a
essas “areas revitalizadas”, Carlos (2007) ressalta o quanto os espagos produzidos através de
“multiplos tempos” estdo sendo substituindo arbitrariamente por espagos normativos e
homogéneos. Em suas palavras:

A revitalizacdo ¢é, A revitalizagdo €, antes de tudo, um processo de revalorizagdo do
solo urbano que muda o uso do espaco pela imposicao do valor de troca, expulsando
aquele que ndo estd apto a pagar por ele, como pode ser visto, por exemplo, em Sao
Paulo, Salvador ou mesmo em Paris. A revitalizagdo, por sua vez, também produz a
assepsia dos lugares, pois o “degradado” é sempre o que aparece na paisagem como
o pobre, o sujo, o feio, exigindo sua substituicdo pelo rico, limpo, bonito;
caracteristicas que ndo condizem com a pobreza. (CARLOS, 2007, p.89)

Ainda que muito bem estabelecida em seu rigor tedrico-metodoldgico, € necessario
indagar-se sobre a possibilidade dessas teorias relacionais terem condi¢des de identificar e
atestar que todas as praticas sao de fato essencialmente espaciais. Em suas reflexdes sobre as
praticas espaciais, Schatzky (2012) questiona-se se todas as praticas sao espaciais apenas
porque ocorrem no espaco. Para o autor, as praticas de natureza espacial sdo aquelas que
envolvem um profundo senso e identidade de lugar, competéncias espaciais, imaginarios
geograficos e suas dimensdes simbolicas. Assim, Schatzky (2012) reivindica uma analise
preocupada com o que denomina de “espacialidade das praticas” em substituicao a aquelas
apenas preocupadas em indicar o espago das praticas.

Também compreendendo a importancia do estudo das praticas espaciais, Heidrich
(2013) busca apresentar e analisar como a relacdo com o lugar de moradia ou de convivio
diario suscita entre os seus sujeitos, acdes cotidianas que, ao contrario daquelas que estao
integralmente vinculadas a essa psicoesfera hegemdnica, de alguma maneira ainda se

preservam. Ademais, ¢ essa interacdo entre os sujeitos € O espaco que origina
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microterritorialidades, que por vezes fogem do dominio da fecnoesfera e psicoesfera

dominantes. De acordo com Heidrich (2013)
Nao nos cabe, portanto, esbogar compreensdao isolada da forma, da acdo ou da
representacdo. Quando nos reportamos a uma ou outra, devemos aceitar sua
imbricagdo complexa. O territorio também se efetiva pela articulagdo de
materializagdes apropriadas, praticas de uso e concepgdes dessas relagdes
(HEIDRICH, 2001), o que implica ser impossivel separar materialidade e
imaterialidade. Da mesma maneira, as territorialidades e suas microexpressdes
devem ser concebidas como manifestacdes desse movimento, como propensdes do
agir. (HEIDRICH, 2013, p.83)

Dessa maneira, colocar luz ao conceito de microterritorialidade para as abordagens das
praticas espaciais, aqui estreitamente vinculadas as teorias “mais que representacionais” € as
abordagens que procuram compreende-las por meio da relagdo entre tecnoesfera e
psicoesfera, todas essas sendo interiorizadas em cada sujeito a partir seu do habitus, ¢ garantir
a presente analise uma possibilidade de encontrar nas tentadoras e superficiais hermenéuticas
generalistas a necessidade de se aprofundar e observar o especifico, o que foge do
convencional ou a até mesmo torna-se instrumento de contestacdo contra toda essa
superestrutura.

Por fim, aparentemente comum a maioria dos individuos, a busca por uma rotina
racionalizada esta relacionada a necessidade de estabelecer praticas que sejam andlogas as
condi¢des naturais do espaco em que se vive, em conjunto com as normas ¢ a linearidade do
tempo social. Destarte, mesmo com a compressdo espago-temporal na contemporaneidade,
associada a uma clara desestabilizacdo das representagdes, modelos de organizagdo social e

identidades préoprias da modernidade, a necessidade de estabelecer determinadas praticas

cotidianas parece ser intrinseca ao instinto humano.

1.2 O consumo como produtor, mediador e resultado das praticas espaciais:

1.2.10 modus operandi dos agentes do comércio e consumo e a taticas, estratégias e
ideologias que permeiam a constituicio dos seus espacos.

Amplamente discutidos entre os geodgrafos, os estudos concernentes a organizagdo e
distribuicao dos espacos comerciais deslocaram-se das pesquisas que objetivavam apenas
estudar as tipologias e abrangéncias de determinadas areas para as analises voltadas a

compreender também o papel desses lugares para a (re) producdo de identidades e relagdes
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sociais. Nesta secdo do presente capitulo pretendo discorrer sobre as estratégias espaciais dos
agentes comerciais, a atua¢do dos consumidores e as principais tipologias comerciais da
atualidade.

E facilmente perceptivel a influéncia, direta ou indireta, de métodos de persuasio
ambiental vinculados ao neuromarketing, psicologia do consumidor e etnomarketing nas
estratégias dos agentes produtores (em especial, os comerciais). E evidente que, na maioria
das vezes, apenas as grandes redes de varejos tém condi¢des de fazer um amplo uso dessas
técnicas, contratando empresas ou profissionais especificos, mas ao longo desse texto, se
objetiva demonstrar que essas estabelecem um modus operandi, influenciando todo um setor
econdmico.

Em um primeiro momento, torna-se imperativo conhecer ¢ entender algumas das
principais premissas das teorias sobre o comportamento do consumidor que fundamentam a
percepcao dos agentes vinculados ao comércio ao articular suas estratégias para intensificar os
seus lucros, em especial as que possuem relacdo direta com os objetos essencialmente
espaciais. Com grande reconhecimento nas ultimas décadas, os estudos da psicologia do
consumidor e do neuromarketing sdo muitas vezes levados em consideracao pelos
comerciantes. Bridger (2018) afirma que o grande interesse nessa area cientifica ¢ explicado
pela intensificacdo do acirramento da concorréncia nas mais diversas dreas do comércio.

Bridger (2018) discorre também sobre o interesse dos comerciantes em conhecer como
funcionam os sistemas de pensamento de um sujeito ao tomar a decisdo frente a comprar ou
ndo uma mercadoria. Para o autor, baseado em estudos neurologicos, cada sujeito possui um
sistema mais intuitivo e outro mais lento e elaborado, baseado em célculos racionais que
acredita serem satisfatoriamente legitimos. Apesar de possuirem esses dois sistemas de
pensamentos disponiveis ao tomar qualquer decisdo, uma série de variaveis relacionadas ao
contexto ambiental e emocional tende a resultar um maior uso do primeiro (impulsivo e
emocional) em comparagdo ao segundo. (BRIDGER, 2018)

Nesse sentido, a analise da diferenciacdo entre as tipologias do processo de decisdo do
consumidor e as influéncias nas situagdoes de compra, ambas elaboradas pela literatura voltada
ao marketing e a administracao, tornam-se imprescindiveis para que se possa posteriormente
identificar as estratégias utilizadas pelas distintas categorias do comércio em atrair e estimular
o consumo de seus servigos ou mercadorias, além de possibilitar aos estudos da Geografia do
consumo compreender a influéncia da caracteristica do servi¢o ou mercadoria que esta sendo

ofertada na distribuicdo espacial do comércio e do varejo em geral.
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Em relagdo as tipologias do processo de decisdo do consumidor, Costa (2002) ressalta
a existéncia de uma maior complexidade, que a literatura do campo da administragdo e do
marketing denomina de Processo Extenso de Tomada de Decisdo, esse fortemente vinculado
a mercadorias ou servi¢os mais caros e associados ao ego e a autoestima, onde o consumidor
também leva em consideragdo as diferentes ofertas de preco e meios de pagamento sobre o
mesmo produto, a outro extremo reconhecido como Processo Limitado de Tomada de
Decisado, relacionado a compras cotidianas e de pre¢os mais baixos. As tipologias do processo
de decisao do consumidor, bem como o valor monetario das mercadorias e servigos ofertados
sdo fundamentais para a compreensdo das estratégias de localizacdo espacial dos distintos
tipos de comércio, seja ele voltado ao lazer, a realizagdo de ambigdes pessoais ou mesmo a
simples compras habituais de cada sujeito, familia ou grupo social.

No tocante as Influéncias nas Situacdes de Compra, Costa (2002) destaca as
caracteristicas fisicas do ambiente da loja (merchandising, layout, iluminagdo, etc.),
condicoes facilitadoras (cartdes de credito e entrega expressa, etc.), interagdes sociais
(caracteristicas dos vendedores e identificagdo entre os consumidores) € o proprio humor do
consumidor (fome, sede, prazer, raiva, desapontamento, etc.) no ato de compra como
decisivas para a sua efetivacdo. Essas informagdes também sdo muito uteis aos estudos
espaciais do consumo, pois possibilitam ao pesquisador identificar estratégias comerciais
presentes nas paisagens e no contexto do lugar analisado.

Ebster e Garaus (2013) corroboram com essa perspectiva ao destacarem que a decisdes
para a maioria das compras cotidianas sao tomadas de maneira “impulsiva” e, muitas vezes,
influenciada, entre outras coisas, por fatores externos. Segundo os autores:

Pesquisas sempre mostraram que os consumidores tomam até 80% de suas decisdes
de compra na loja. As razdes sdo muitas. Alguns consumidores tém apenas uma
vaga ideia do que querem comprar antes de entrar em uma loja. Outros ja decidiram
antes qual o produto, mas ndo tem certeza sobre a marca especifica ou estilo. Outro
ainda, os compradores por impulso, decidem de improviso que precisam comprar

um produto que acabaram de ver exatamente ali e exatamente naquela hora.
(EBSTER; GARAUS, 2013, 189)

Nesse sentido, impera entre os autores que buscam compreender a racionalidade do
consumidor para melhorar a compreensdao dos comerciantes sobre seus clientes a ilagdo de
que a maioria das mercadorias e servigos cotidianamente consumidos € resultante, em grande
parte, de multiplos estimulos externos incessantemente emitidos. Igualmente, ¢ verossimil
considerar, em muitos desses estudos, a relevancia de signos e simbolos presentes nas formas

e objetos presentes nos espagos de consumo na sensibilizagdo das disposi¢des necessarias
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para que o sujeito decida comprar algo. Ratificando tal afirma¢do, Ebster e Garaus (2013,
p.159) ressaltam que independente das razdes para comprar um produto, “o fato ¢ que a
maioria das decisdes de compra sdo tomadas ou influenciadas pelo ambiente da loja [...]”.
Outra preocupagdo recorrente nas pesquisas sobre psicologia do consumidor esta
relacionada necessidade de os estabelecimentos comerciais adequarem a disposi¢do das suas
mercadorias, assim como todo o designer interno e externo do seu estabelecimento, aos
sentidos que desejam despertar nos seus consumidores. Desse modo, ¢ muito frequente
observar nesse tipo de literatura recomendagdes sobre como fazer uso de estratégias espaciais
para instigar os sentidos sensoriais.
Se desejamos realmente afetar o comportamento dos consumidores por intermédio
de ambientes sensoriais, ¢ preciso quase sempre conduzir a investigagdo cientifica
de forma profunda e de maneira bastante sutil. Uma musica mais alta pode ter

efeitos positivos sobre o consumo, uma luz forte igualmente, a escolha desta ou
daquela cor pode depender da temperatura exterior [...]. (GUEGUEN, 2019, p.99)

No que se refere ao uso dos sentidos sensoriais por parte dos designers de varejo,
nenhum parece ter tanta relevancia e atengdo quanto a visao. Com inumeros trabalhos
voltados a harmonizagdo desses espacos para estimular os olhos dos consumidores, a
compreensdo de que eles devem estimular sensagdes e experiéncias relacionadas a construcao
da auto identidades e do reconhecimento como membro de algum grupo social. (GUEGUEN,
2019)

Gueguen (2019) destaca também o papel de outros sentidos como o tato, paladar,
olfato e audi¢do como meios de estimular o sujeito a comprar mais mercadorias ou servigos
no interior desses espagos. Um claro exemplo de estratégia comercial que visa intensificar a
venda de uma determinada mercadoria utilizando um desses sentidos, o olfato, sdo as
empregadas pelos supermercados e padarias que procuram estimular pelo cheiro de pao recém
retirado do forno a maior venda de todos os seus produtos no setor.

Entretanto, apesar do significativo sucesso que essas estratégias ambientais exercem
sobre a intensificacao do estilo de vida consumista proliferado em distintas camadas sociais,
ela so foi possivel através da expansdo do crédito e da criagdo de novos meios de pagamento.
O incremento massivo de crédito a disposi¢do principalmente das classes com menor renda
em conjunto com a criacdo de novas técnicas de fidelizagdo do cliente (cartdo da loja
vinculado a alguma bandeira, cartdo private label, etc..) sdo estratégias elementares para essa
conjuntura. A consolidagdo do “sujeito endividado” (LAZARATTO, 2012), em especial nas
camadas sociais mais frageis economicamente, tornou-se a for¢ca matriz para todo um modus

operandi socio-espacial na contemporaneidade.
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Tal fendmeno pode ser facilmente identificado no contexto brasileiro em especial nas
ultimas décadas onde a criagdo de novos meios de pagamento e da propagagdo da oferta de
crédito possibilitou o comércio de bens e servigos estimular o imaginario de uma camada
significativa da populagdo a perceber nesse tipo de consumo uma maneira de se identificar e
comunicar o seu pertencimento a determinado grupo ou classe social. Desse modo, mais do
que apresentar as tradicionais caracteristicas de uma determinada camada social, no caso das
tradicionais classes médias brasileiras vinculadas a um determinado capital econdémico,
escolar e social, essa “nova classe de consumidores cotidianos” exterioriza seu pertencimento
ou pretensa ascensdo social principalmente através daquilo que consome. (POCHMANN,
2015; SOUZA, 2010)

Em parte, pela ascensao dessa grande massa populacional ao consumo de mercadorias,
servicos e lugares que antes nao tinha acesso, no tocante ao caso brasileiro, € em parte pela
propria predisposicdo de procurar distingdo social no cotidiano, multiplicaram-se no pais
ofertas de espacos para moradia e consumo voltados a grupos com maior volume de capital
econOmico preocupados em se diferenciar e até mesmo se auto-segregar daqueles vinculados
as camadas mais populares. Nesse sentido, existe toda uma série de estratégias comerciais
voltadas a comunicacao de elementos distintivos no ato de consumir.

Como consequéncia de todos esses artificios voltados a criagdo de ambientes que
estimulam o consumo, em especial aquele voltado as compras pouco racionalizadas ou
impulsivas, e a disponibilizacao proliferada de novos meios de pagamento e crédito, torna-se
imprescindivel discorrer sobre a real autonomia e consciéncia que 0s sujeitos possuem
enquanto consumidores. Serdo eles sujeitos passivos das estratégias do marketing e dos
comerciantes? Ou serdo todos os sujeitos estrategistas e produtores de sua propria identidade
através do consumo de mercadorias, servicos e lugares? Possivelmente a melhor resposta para
estas questdes seja a de que o sujeito ao consumir algo nao vinculado as suas necessidades
mais essenciais, seja influenciado tanto pelos estimulos e sensagdes forjadas pelo marketing e
comércio, que a muito atentaram em vincular suas mercadorias ao habitus do grupo de

consumidores desejados, quanto pelas suas vontades hedonistas.

1.2.2 Novas imbricacées entre o sistema de objetos e acées produzindo uma nova
Geografia do consumo
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Tradicionalmente preocupada com as dimensdes, tipologias e distribuicdo das areas
comerciais no espago urbano, a Geografia do comércio acompanhando uma série de
transformagdes na sociedade também passou por inimeras metamorfoses no tocante aos seus
interesses € procedimentos metodoldgicos. Se em um primeiro momento os estudos sobre os
espacos de comércio estavam preocupados em estabelecer padrdes e conhecer as dimensodes
da atratividade de uma determinada centralidade em sua regido, com as transformagdes tanto
no mundo social quanto no interior da propria episteme, questdes como a relagdo entre as
mercadorias e o seu lugar de comercializacdo com a producdo de identidade de um grupo ou
classe comegaram a se tornar central para essas analises.

Em um periodo de grande influéncia das teorias positivistas e quantitativas, diversos
gedgrafos preocuparam-se em criar modelos e padrdes com o proposito de analisar a
estrutura, a rede e o fluxo do comércio varejista impulsionados pelo consumo em massa do
entdo modelo fordista de producgdo e, em décadas mais tarde, pelas politicas de welfare-state e
ideologias de american way of life concebidas nos EUA. Segundo Silva (2014), entre os
autores que podem ser citados como exponenciais para essas pesquisas seminais, o principal €
Walter Christaller que, em meados da metade do século XX, dentro das premissas da
Geografia Teorético-Quantitativa elaborou modelos explicativos de padrdes espaciais para a
distribui¢do dos estabelecimentos comerciais na cidade. Outras teorias elaboradas j& nas
ultimos decenios do século XX por geografos como Merrene-Shumaker e Alain Metton
buscaram elaborar um explicacdo economicista centrada basicamente na relagdo entre as
formas de comércio e sua localiacao (SILVA, 2014).

Em grande parte, devido ao fortalecimento e difusdo do consumo e do lazer em nossa
sociedade, as centralidades comerciais deixaram de ser percebidas pelos seus estudiosos como
apenas lugares proprios para comercializagdo de mercadorias passando a ser analisadas pela
sua dimensao cultural e (re) produtora de identidades entre classes e grupos sociais.
Lemarchand (2009) ressalta que esse novo contexto trouxe as analises sobre o consumo
nessas centralidades a necessidade de conceitos muito caros a Geografia como os de lugar,
paisagem e territorio.

Essa nova perspectiva sobre as centralidades comerciais conduziu os seus estudiosos a
compreenderem as distintas tipologias no interior do mundo do consumo de mercadorias e
servigos. Jayne (2005) salienta haverem duas marcantes diferengas entre os tipos de consumo
e seus lugares inerentes ocorridos na contemporaneidade. O primeiro caracteriza-se por

atender as necessidades domésticas e rotineiras do cotidiano. Configura-se como espacos
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inerentes a ele, o consumo em farmécias, mercados, agéncias bancarias, postos de gasolina,
etc. J& o segundo conforma-se pela sua relagdo intrinseca com a identidade individual e
coletiva dos seus consumidores. Evidenciam esse tipo de comércio, os shoppings centers, 0s
centros turisticos, bares e restaurantes, etc. Entretanto, apesar da aparente finalidade pratica o
consumo em espagos rotineiros em muitos casos também ¢é estimulado pela dimensao
simbdlica de cada sujeito (JAYNE, 2005).

Ademais, com o crescimento da inser¢cdo da publicidade ao longo dos espacos e
tempos da vida cotidiana, torna-se penoso identificar o que ¢ de verdade necessidade basica
para um individuo e o que ¢ impulsionado por fatores externos relacionados ao marketing e a
difusdo midiatica de informacgdes. Produtos evidentemente funcionais como os de limpeza
doméstica ou os de higiene pessoal, hoje estdo carregados de simbolismos e significados em
suas embalagens e marcas.

E nesse contexto que se torna inprenscindivel aproximar o aporte tedrico e o0s
instrumentos metodoldgicos proprios da Geografia econdmica com aqueles caracteristicos da
cultural, formando, assim, uma sub-drea distinta denominada de Geografia economica
cultural. Segundo Corréa e Rosendahl (2010):

A geografia econdmica cultural reflete a consciéncia por parte dos gedgrafos,
sobretudo daqueles provenientes da geografia econdmica, da crescente
convergéncia, a partir da década de 1950, entre economia e cultura, convergéncia
que exibe uma profunda espacialidade. Segundo Scott (2001), a producdo
econOmica caracteriza-se, cada vez mais, por tragos culturais, enquanto a cultura
torna-se progressivamente mercantilizada. Bens e servicos simbolicos sdo
crescentemente produzidos e consumidos. Essa convergéncia traduziu-se, por outro
lado, em sinergias envolvendo empresas dos setores de entretenimento,
comunicagdo e producdo industrial, gerando subsidiarias, produtores de bens e
servigos simbolicos, que ampliam essa convergéncia. Paralelamente, adotam-se, de
um lado técnicas de racionalizagdo visando eficiéncia, calculabilidade,
previsibilidade e controle e, de outro, difundem-se ambientes tematicos. Bens e
servigos simbdlicos estdo presentes, sobretudo a partir da década de 1990, nas

compras, no entretenimento e na alimentacdo, os quais ganham novo significados.
(CORREA; ROSENDAHL, 2010, p.9)

Esse argumento, por conseguinte, destaca a necessidade de aproximacdo que as
analises de perspectiva econdmica, muitas vezes alicercadas por preocupagdes mais
quantitativas e de maiores escalas geograficas, devem promover com as de caracteristicas e
interesses mais vinculados a cultura, preocupadas com o repertério de discursos, gostos,
territorialidades e estilos de vida dos atores envolvidos na dinamica da centralidade ou
determinado espago urbano que estd sendo analisado. A nocdo da indispensabilidade do uso
de distintas perspectivas tedricas se alicerca, entre outros motivos, pelas quebras de
paradigmas no interior da propria Geografia urbana e econdmica tradicional que focava na
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localizacdo e na rede de fixos e fluxos racionalmente observaveis a explica¢do sobre a escolha
e a fun¢do de determinado centro gravitacional de comércio e consumo.

Para tanto, ¢ preciso fazer uma distingdo entre as tradicionais pesquisas sobre os
centros de comércio com aquelas que consideram essas espacialidades, lugares inerentes ao
consumo que retratam e (re) produzem a identidade e as intencionalidades tanto daquele que
consome em uma determinada centralidade quanto do restante dos atores, locais ou globais.
Entretanto, os estudos dos espacos de consumo nao devem apenas centrar-se na subjetividade
e nos dos desejos daqueles que ali consomem ou desejam consumir, mas também no contexto
das suas relagdes e institui¢cdes, pois ¢ através das condi¢des de cada grupo ou individuo na
estrutura social que as necessidades pessoais e sociais € a organizacdo dos seus recursos se
realizam mutuamente. (CORREA; ROSENDAHL, 2010)

Igualmente, a dificuldade de definir o que ¢ comprado para suprir as necessidades
basicas cotidianas com as mercadorias compradas para satisfazer desejos subjetivos de
construcdo de identidade faz com que seja necessario analisar os diferentes espagos
comerciais por intermédio de procedimentos metodoldgicos que visem identificar nos atores
envolvidos impressdes inconscientes que os levam a preterir um espaco em detrimento de
outro. A transformacdo de espagos comerciais em territorios de comércio e consumo
possibilita identificar o papel da identidade e dos signos presentes de distintas maneiras nas
paisagens dos seus espagos publicos ou privados. Para Gisele A. Pires do Rio (2010, p.21)
“[...]ha uma dimensao cultural na dindmica econdmica; e [...] ndo hd imposi¢do de uma
dimensdo sobre a outra, mas uma intera¢do [...] os processos econdmicos sao igualmente
processos culturais [...]".

Ao destacar a influéncia da chamada “virada cultural” na Geografia econdmica,
Barnes (2002) ressalta que essa nova perspectiva possibilitou a essa area de estudos um
caminho diferente do tradicional, pois incorporou uma nova dimensao com diferentes atores
para a analise do espaco geografico. Buscando criticar algumas pesquisas da area, que
consideram a cultura uma esfera inferior de compreensao, Barnes (2002) defende a posi¢ao
dialética e de igualdade que as praticas humanas, valores e normas possuem para a (re)
producdo das relagdes estruturais da sociedade. Além do mais, como outros autores aqui
abordados, Barnes (2002) salienta que sem a analise das praticas sociais em conjunto com 0s
atributos macroestruturais e econdOmicos as pesquisas que procuram compreender a influéncia

externa no lugar tornam-se ineficientes.
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Nao obstante, Slater (2002), ao analisar o atual estado das pesquisas sobre o consumo,
destaca que diferentemente do que tradicionalmente se caracterizou a Geografia econdmica
cultural, no que se refere aos seus estudos sobre os espaco de consumo, as analises agora
precisam estar voltadas ndo apenas aos “centros de consumo espetaculares”, como shopping
centers ou grandes centralidades turisticas, que procuram relacionar o desejo por consumir a
ideia de producdo de identitaria, mas ao consumo rotineiro e de “pouca reflexdo”. Slater
(2002) reitera ainda ser nesses momentos de consumo cotidiano que individuos de diferentes
estilos de vida e segmentos sociais muitas vezes compartilham os mesmos lugares,

A intensificacdo do nimero de pesquisas envolvendo a relagdo consumo e espaco, tem
se dado através do crescimento das colaboragdes e do dialogo entre as distintas fronteiras
disciplinares de suas abordagens. Contudo, enganam-se aqueles que sinalizam na Geografia
uma funcao de apenas produzir “cartografias dos espagos de consumo” ou mesmo examinar
locais e paisagens de consumo. Ao enfatizar a expressdo minuciosa, hermética e diferencial
do consumo contemporaneo com 0s seus espacos, as pesquisas nesse campo procuram abarcar
uma quantidade significativa e heterogénea de temas como: estudos de género, faixa etaria e
suas interagdes, consumo rural e urbano, tecnologias de informagdo, varejos, compras,
relagdes de trabalho, turismo, lazer, publicidade, etc. (MANSVELT, 2005)

Além dos tradicionais estudos sobre os centros comerciais e de varejo, outros voltados
a “revitalizacdo” dos espacos historicos e patrimoniais, a lugares de turismo, parques
tematicos, festas tradicionais ou festivais de musica, ciberespagos, espacos domésticos e
residenciais, emergem entre os principais interesses de analise tanto dos geografos mais
identificados com a area da cultura, quanto com aqueles vinculados a tematica econdmica do
espaco. Relacionadas a essas pesquisas, fortalece-se a preocupacao de distinguir e analisar os
diferentes atores e agentes vinculados a esses espacos, bem como a sua posi¢ao quanto ao seu
uso e proposito. Trata-se, ademais, de trazer para essas analises a perspectiva e a atuagdo das
autoridades tanto sobre esses espagos, muitas vezes efémeros ou desvinculados da realidade
cotidiana da populacdo que o circunda.

Independentemente da escolha do objeto de andlise, seja ele um “espago de consumo
espetacular” ou de consumo banal e cotidiano, cabe aos gedgrafos buscarem em apreciacdes e
conceitos de outras dareas das ciéncias sociais os aportes necessarios para produzir as
ferramentas e métodos alinhados as suas intengdes e objetivos. Dentre o consideravel nimero
de pesquisas existentes nas distintas areas de analise da sociedade de consumo, se pode

destacar as tradicionais teorias marxista sobre o consumo, a profunda analise de Lefebvre
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(1991) sobre o consumo e a reproducao da vida cotidiana; Bourdieu (2009; 2013) que vincula
o consumo ao volume de capital universal de cada individuo; Baudrillard (2008) que coloca
no consumo a responsabilidade pelo aumento do individualismo e cegueira social; e
Lipovetsky (2009) que indica o consumo da moda como a préopria expressao do ser na
atualidade.

Analista implacdvel da sociedade capitalista emergida por meio da Revolugdo
industrial europeia, principalmente a partir de meados do século XIX, Marx escreveu uma
extensa teoria sobre como o consumo de mercadorias, que produzidas através da venda da
mais-valia por parte do proletario, ¢ parcela elementar para a manutencdo da estrutura
dividida em classes sociais (HARVEY, 2013). Por conseguinte, ao dissertar sobre o conceito
de “fetiche” pelas mercadorias, Harvey (2013) destaca que Marx esta procurando evidenciar
as artimanhas de crescimento continuo do capital, ressaltando, entre outras coisas, o
desconhecimento por parte dos maiores responsaveis pela manufatura dessas mercadorias de
que o valor de troca que elas conquistam ao serem comercializadas ¢ parte fundamental para a
reprodu¢ao de sua exploracio. Em nenhum momento nas suas abordagens, Marx estd
interessado na natureza das necessidades de compra, pois “seu Unico interesse ¢ o simples fato
de que as pessoas compram mercadorias, € esse ¢ um ato fundador do modo como as pessoas
vivem”. (HARVEY, 2013, p.26)

Servindo de base a todas essas analises, as concepg¢des da economia politicas ligadas a
teoria marxiana refor¢am a compreensao que as forgas econdmicas vinculadas as diferentes
esferas de poder no tocante a (re) producdo e acumulacdo do capital sdo as principais
responsaveis por configurar o tipo de consumo, tdo marcadamente expansivo ¢ dominante a
partir do ultimo século XIX. Ademais, esta entre as principais preocupagdes dessas analises o
esfor¢co em entender como o aparelho do Estado ¢ utilizado, pelos diferentes atores da classe
de poder hegemonico, como meio para a sua perpetuacdo e reestruturagao continua. Um dos
principais autores dessa linha teodrica, Antonio Gramsci dedicou diversos dos seus escritos
para as andlises do poder da ideologia dominante, entranhada na cultura, atuando para a
naturalizacdo e defesa, inclusive por parte dos oprimidos, desse modelo produtivo e de
consumo. (ORTIZ, 2006)

Seguindo por essa linha de raciocinio, diferentemente do que muitas apreensdes de
senso comum acreditam, o poder e as inten¢des de uma classe dominante ndo necessitam, em
um primeiro momento, de um exército totalitdrio que use de sua forca fisica e bélica para

manter a estrutura de reprodugdo intacta, mas sim operam através de instituigdes

57



aparentemente neutras - como o Estado, midia, escola, igreja, etc.-, que estando através da
cultura, naturalmente incutidas na linguagem e memoria dos individuos, geram a reprodugao
das relagoes sociais hegemonicas.

O escopo tedrico suscitado através do conceito de feticithismo da mercadoria de Marx
em conjunto com essas teorias relacionadas as relagcdes sociais hegemdnicas fomentou uma
teoria preocupada em compreender o consumo de massa através da influéncia da sua industria
cultural. Entre seus principais teoricos estdio Adorno e Horkheimer (2002), que ao
denunciarem as intencionalidades da propaganda criada por essa industria, ressaltam as suas
distintas estratégias de manipulagdo. Segundo os autores,

Por hora a técnica da industria cultural s6 chegou a estandardizagéo e a produgdo em
série, sacrificando aquilo pelo qual a logica da obra se distinguia da logica do
sistema social. Mas isso ndo vai imputado a uma lei de desenvolvimento da técnica
enquanto tal, mas a sua fun¢do na atual sociedade econdmica. A necessidade, que

talvez pudesse fugir ao controle central, ja estd reprimida pela necessidade da
consciéncia individual. (HORKHEIMER; ADORNO, 2002, p.170)

Lefebvre (1991), em uma analise embasada pela extensa teoria marxista da producao e
do consumo de mercadorias, discorre sobre a tendéncia a partir da modernidade fordista dos
individuos reproduzirem nos seus cotidianos uma racionalidade idéntica a laboral.
Ressaltando a sua preocupagdao com o aumento da padronizagdo das praticas espaciais,
Lefebvre (1991) salienta ainda como esse atual modelo de estruturagao social e reproducao de
capital favorecem a satisfagdo e a paralisia das classes sociais menos abastadas. Por meio de
uma forte adverténcia a sujeicdo da classe média a logica de distingdo social pela leve
superioridade material desta em relacao as mais despossuidas, Lefebvre (1991) explicita:

As classes médias se acomodam na satisfacdo. Acontece que elas se sentem
obscuramente roubadas. Nao tem mais que uma sombra de influéncia: migalhas de
riqueza, nenhuma parcela de poder nem de prestigio. Sua maneira parece ter
conquistado a sociedade, incluindo a classe operaria. Pode ser, mas elas t€ém de
agora em diante a mesma maneira de viver que o proletariado. Com um pouco mais
de meios e alguns ganhos suplementares, o que compde estratos e ndo classe como
ja foi dito e repetido. Ora, as classes médias, recusando a qualidade de “classe” aos
operarios, se atribuem a si mesmas, em confronto com o proletariado, um estatuto
superior, uma dignidade eminente, em resumo, uma consciéncia de classe. Assim,
elas serviam estrategicamente a burguesia (sem saber). Atualmente, as camadas

médias da sociedade de consumo dirigido se sentem confusamente como presa da
generalizacdo do proletariado. (LEFEBVRE, 1991, p.102)

Por meio do conceito de habitus - esquemas de percepgdo, de pensamento e de agao-,
Bourdieu (2009) defende que cada individuo ou grupo social consome mesmo os produtos
voltados a atender as necessidades mais basicas, a partir do seu montante de volume de capital

intrinseco ao seu habitus. Nesse sentido, o autor reafirma a natureza identitaria e de distingao
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do consumo contemporaneo. Ademais, ao engendrar condutas razodveis a percep¢do de seu
portador, o habitus € o responsavel também por consagrar determinados espacos e espécies de
consumo.
Nao obstante, Bourdieu (2009) identifica o carater antagonico do consumo, ja que se
por um lado o individuo ndo possui total consciéncia e racionalidade sobre o que deseja e
realmente consome, por outro também nao o considera apenas um “fantoche” das estruturas e
da sociedade de consumo. Ao definir a condicdo de escolha de cada individuo como um
repertorio de improvisagdes possiveis, Bourdieu (2009) pondera sobre a os limites da
subjetividade-objetiva de cada um:
O habitus ¢, com efeito, principio gerador de praticas objetivamente classificaveis e,
ao mesmo tempo, sistema de classificacdo (principium divisionis) de tais praticas.
Na relacdo entre duas capacidades que definem o habitus, ou seja, capacidade de
produzir praticas e obras classificaveis, além da capacidade de diferenciar e de

apreciar essas praticas e esses produtos (gosto), € que se constitui o mundo social
representado, ou seja, os espacos de estilo de vida (BOURDIEU, 2013, p.162)

Alinhado a um contexto epistemologico proximo a Bourdieu, Baudrillard (2008)
atenta-se para a natureza social e politica do consumo ao centrar-se na analise dos seus
objetos e simbolos. Tal preocupagdo resultou em uma perspectiva na qual o autor considera a
cultura na sociedade contemporanea fundada no dominio do consumo de modelo capitalista,
alertando para o seu impossivel abandono por parte de qualquer individuo que ambicione
estar integrado na vida social urbana. Igualmente, Baudrillard (2008) ressalta que ndo sdo os
interesses particulares de cada individuo ou grupo que fomentam a produgdo de um objeto,
mas sim as experiéncias prévias especificas que cada um vivenciou no interior de um sistema
de objetos significantes.

Baudrillard (2008) justifica sua teoria ao discorrer sobre como os objetos e praticas de
natureza espontinea terminaram se integrando a esse sistema mercantil de objetos. Além
disso, o autor sinaliza para o0 modo de como eles depois de ajustados a sua légica cumprem
uma funcao de diferenciacao social de classe sem ultrapassar os condicionamentos impostos
pela racionalidade do capital e do mercado. Desse modo, segundo Baudrillard (2008),

As diferencas reais que marcavam as pessoas transformavam-nas em seres
contraditérios. As diferengas “personalizantes” deixam de opor os individuos uns
aos outros, hierarquizam-se todas numa escala indefinida e convergem para
modelos, a partir dos quais se produzem e reproduzem com sutileza. De tal maneira
que diferenciar-se consiste precisamente em adotar determinado, em qualificar-se

pela referéncia a um modelo abstrato, em renunciar assim toda a diferenca real e a
toda a singularidade [...] (BAUDRILLARD, 2008, p.105)
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Destacando a grande poténcia que as mercadorias e os servigos de consumo possuem
sobre a sociedade, Bauman (2002) salienta que através da incitagdo, por parte da midia e da
publicidade, do prazer como finalidade soberana e irrestrita o influente desejo pelo consumo
de determinados objetos que pautavam o calculo racional da trajetoria futura dos individuos
estd, em algum grau, perdendo espago para um consumo teimoso e impulsivo, muitas vezes
provocado pela ansiedade estimulada através da propagacdo desmedida de informacgdes

persuasivas. Nessa linha de raciocinio, Bauman (2002) ressalta que:

Longe de serem domados ¢ encarcerados, os desejos devem ser postos em liberdade
e feitos sentir que sdo livres; melhor ainda, devem ser encorajados a correr
desembestados, a ignorar todos os limites ¢ andar num alvorogo. Agir por impulso,
essa epitome da irracionalidade no mundo dos produtores, as contas poupanga e 0s
investimentos em longo prazo, estdo destinados a tornarem-se principal fator do
calculo racional do universo dos consumidores, dos cartdes de crédito e da
satisfagdo imediata. (BAUMAN, 2002, p.224)

Com a influéncia da teoria desses pensadores nas analises dos espacos de consumo,
muitos temas que anteriormente eram preteridos, agora estdo no epicentro do interesse dessa
area da Geografia. Nesse contexto, questdes relacionando os espacos de consumo com género,
sexualidade, etnia e insubmissdo estdo permitindo aos gedgrafos se desvincularem das
abordagens restritas as identidades tradicionais, sem, em nenhum momento, poder esquecer-se
da relevancia em compreender o incessante antagonismo entre grupos e classes sociais e sua
influéncia na relagao entre todas as outras identidades e relagoes.

Conduzindo-se por essa logica, muitos estudos ainda procuram analisar a influéncia
cultural da midia de massa, da publicidade e das grandes empresas no comportamento dos
individuos que transitam, consomem ou apenas desejam inserir-se no contexto de um desses
espagos de consumo. Essas andlises centram-se cada vez mais na fun¢do do consumo de
mercadorias e servigos, bem como nos seus espagos, em estabelecer e fortalecer identidades
consentidas pelos individuos e seus grupos sociais. (MANSVELT, 2005)

Sobre essa perspectiva, alguns estudos t€ém buscado compreender as estratégias
comerciais dos shopping centers, para atragao de seus consumidores através da producao de
um “estado de excitagdo pelo consumo”, a0 mesmo tempo em que analisam a eficacia desses
espacos em produzir identidades por semelhanca ou distingdo, bem como eventos e taticas
que de alguma maneira subvertem essa logica. (JAYNE, 2005)

Mansvelt (2005) ressalta que logo no seu surgimento, em meados do século XX, os
shoppings centers tornaram-se formas comuns nas paisagens das grandes e médias cidades,

desempenhando uma funcao de atrair constantemente uma grande massa populacional para as
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suas instalagdes e arredores. Nesse aspecto, esses espagos padronizados de consumo
suscitaram, em certo sentido, um declinio dos antigos centros tradicionais, que por nao
possuirem a mesma seguranca ¢ facilidades que esses novos centros de compra, perderam o
uso constante de parte significativa de seu publico frequentador. Sobre as consequéncias no
urbano da intensificacdo da instalacdo de novos shoppings centers, em especial nas cidades
brasileiras, Gaeta (1992, p.55-56 apud ORTIGOZA, p.55, 2009) discorre
A transformagdo que esse espago comercial representa, o significado de sua inser¢do
no urbano, vem indicar que ha um processo novo que aponta para uma organizagao
do espaco cada vez mais gerenciada e monopolizada. Os diversos elementos que se
transformam e se desenvolvem revolucionam relagdes de interesse da geografia,
como: o ponto comercial, as externalidades, a relagdo proximo/distante, a relagdo
continuidade/descontinuidade, a obsolescéncia do produto espacializado, a
ideologizagdo do espaco, a relagdo espaco publico/privado, o espaco

sistematicamente administrado pelo politico, a politica mitada do espaco, a
transformagao de todo espago em espago de poder e de controle.

Para Miles (2010), as formas arquitetonicas dos shoppings centers constroem um
discurso de vitalidade urbana voltada para o futuro, onde seu contexto fisico e ideoldgico
comunica uma ideia de prosperidade ligada aos costumes e modas derivados dos principais
centros econdmicos e culturais contemporaneos. Nesse sentido, o papel dessas formas ¢
produzir uma manifestacao fisica de uma “filosofia de vida” voltada para a ideologia do
consumo.

Com uma so6lida critica aos arquitetos que concebem esses espagos de consumo, Miles
(2010) lamenta a auséncia de preocupacdo com as experiéncias negativas que as suas criagdes
podem empreender sobre os individuos. Historicamente pouco interessados pelo ato da
compra, segundo Miles (2010), no presente ela tornou-se objetivo absoluto e incontestavel
entre aqueles que produzem a arquitetura onde o consumo se transcorre.

Desse mesmo modo, Miles (2010) salienta ainda que ao serem projetados para
celebrar de maneira nostalgica o espago publico, os shoppings centers na verdade estdo
enaltecendo a sua auséncia, pelo menos no que condiz com a sua natureza e atributos
historicamente intrinsecos. Na verdade, esses novos equipamentos urbanos t€ém como objetivo
maior eliminar qualquer constrangimento que possa existir entre o consumidor e a entrada da
loja. Trata-se, pois, de cultivar toda uma esfera de encantamento em que o individuo se sinta
seguro ¢ confortavel emocionalmente para que deixe levar pelos seus desejos impulsivos de
compra.

Outro exemplo de comércio de varejo que exerce grande influéncia tanto na constante

reconfiguragdo das cidades como na rotina dos individuos sdo as lojas de departamento.
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Historicamente situadas nas dareas centrais das cidades, hoje também podem estar
estabelecidas em shopping centers ou nas margens de autoestradas de grande fluxo.
Essenciais para o desenvolvimento do consumo de massa no inicio do século XX, as lojas de
departamento trouxeram grandes mudangas no varejo € na cultura do consumo. Entre essas
mudancas estdo a extensa variedade de mercadorias por elas comercializadas, venda em
grande volume (essencial para o ininterrupto modelo de producdo fordista), acesso a compras
através do crédito e identidade cultural nos produtos e em toda a loja. (JAYNE, 2005)

Nesse contexto, Halebsky (2009) destaca as consideraveis metamorfoses suscitadas
pela instalagdo das grandes lojas de varejo em cidades do interior dos Estados Unidos.
Utilizando como interesse de pesquisa o caso do Wal-Mart, em um primeiro momento, o
autor discorre através de dados quantitativos e qualitativos como o comércio local e as areas
onde se localiza transformam-se devido a essa nova tipologia comercial, ja que muito dos
estabelecimentos sdo fechados e muitos acabam por perderem os seus empregos. Outro fato
apresentado pelo autor ¢ a diminui¢do do numero de individuos circulando pelas antigas areas
de comércio, resultando, segundo Halebsky (2009) em uma diminui¢ao da espontaneidade das
relagdes sociais proprias das cidades menores.

Compartilhando com a preocupagdo de manter “vivo” o tradicional comércio local,
Salgueiro e Cachinho (2009) ao pesquisar como trés distintas centralidades na cidade de
Lisboa estdo enfrentando essa atual tendéncia da proliferacdo de novos centros comerciais,
sobretudo dos shopping centers, ressaltam que apenas através do reconhecimento das suas
fragilidades no que diz respeito a oferta de equipamentos urbanos e de uma politica de
envolvimento comunitario ¢ que essas areas continuardo relevantes no seu contexto urbano.

Os supermercados também sao um género comercial fundamental para a compreensao
da ascendéncia do consumo no cotidiano dos individuos. Frequentados rotineiramente pelos
seus consumidores, mantém uma aparéncia neutra ¢ funcional. Entretanto, sao nessas grandes
superficies comerciais que individuos de diferentes grupos e classes sociais coexistem e
expressam seus interesses consumistas, mesmo ao comprar produtos supostamente uteis e
ndo-identitarios. Por estarem tdo entranhados na rotina dos seus usuarios, oS transmitem
seguranca e conforto. (GOIDANICH, 2012)

Em termos historicos, os supermercados e mais tarde os hipermercados passaram de
empreendimentos locais para o dominio de grandes redes globais. Esse processo de
concentracdo de parcela significativa de mercado por parte dessas grandes redes globais

mudou também a geografia da distribui¢do e das formas desses empreendimentos. De acordo
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com Goes e Sposito (2019),as areas periféricas das grandes e médias cidades, em especial
aquelas proximas as principais vias de circulagdo de automdveis tornaram-se atrativas para a
instalacao desses grandes supermercados, hipermercados e até shopping centers, que agora
podem compreender atividades que vao além das suas tradicionais fung¢des varejistas, como
por exemplo, a presenga de postos de combustivel, praga de alimentagao, farméacias, saldes de
cabeleireiro e outros no interior dos seus dominios.

Sobre essa intensa relacdo entre consumo, identidade e os espagos onde eles se

concretizam ¢ significativo destacar a argumentacao de Herculano Cachinho sobre o tema:

Estetizacdo do quotidiano e vivéncia de experiéncias através das compras, do
abastecimento, do lazer, do consumo, eis dois ingredientes imprescindiveis a
sobrevivéncia do consumactor. Sem estes a sua identidade rapidamente desvanece e
se ausenta entre os seus semelhantes, a quem destina e para quem aprimora a sua
actuagdo. Melhor dizendo, ndo ¢ bem a identidade que se dissipa, mas as suas
imagens, uma vez que dificilmente se podera falar em identidade numa situagao
onde o que esta em causa € um simples jogo de mascaras (personas) tributarias dos
totens emblematicos com os quais o consumactor se identifica. (CACHINHO,
2006.p.50)

Procurando esmiugar essa perspectiva, fica evidente na perspectiva de Cachinho
(2006), esse com grande influéncia do conceito de consumactor de Baudlliard, em ressaltar as
praticas de consumo como uma encenacao indissociavel aos lugares de sua realizagcdo. Nao
obstante, a despeito da conformacdo das paisagens, da organizagdo espacial dos objetos e da
sua incessante seducdo para consumir, ¢ importante ressaltar o carater dialético presente na
relagdo entre disposigdes culturais intrinsecas ao corpo de cada individuo (habitus) com os
estimulos externos proveniente desses espacos.

Com clara influéncia das teorias de Pierre Bourdieu, pesquisas preocupadas em
analisar a correlagdo entre os espagos de consumo contemporaneos com o volume de capital
de global de cada individuo ou grupo despontam em quantidade consideravel entre os
gedgrafos. Paitner (2000) ressalta que a teoria da pratica de Bourdieu estd cada vez mais
contribuindo nos estudos sobre a relagdo entre espago, consumo e cotidiano. Ademais, estudos
sobre a gentrificacdo de lugares estdo fazendo uso do extenso trabalho do socidlogo para
atestar a ascendéncia do consumo para a distingdo entre grupos € sua consequente segregagao

socio-espacial. (PAITNER, 2000)

1.3 O cotidiano como um conjunto de praticas sincronizadas e coexistentes

materializadas em um espaco de multiplos afetos:
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Este subcapitulo procura discorrer sobre atributos capitais para a (re) producdo do
cotidiano na sociedade contemporanea ao procurar as logicas intrinsecas entre as praticas
rotineiras mais comuns no espago urbano com as agdes mediadas pelo consumo de
mercadorias e servigos. Para tanto, em um primeiro momento, busca-se trazer teorias que
ressaltam a aparente necessidade que a sociedade possui em organizar-se por intermédio de
atividades rotineiras e, de alguma maneira, racionalizadas. Discorre-se também sobre as
transformagdes no cotidiano resultantes do atual modelo ideolégico dominante ou “nova
racionalidade”, conforme Dardot e Laval (2017): o neoliberalismo. Em um segundo
momento, empenha-se em demonstrar a atuacdo intrinseca entre tempo e espago para a (re)
producdo do cotidiano, ressaltando aqui como as légicas de produgdo capitalista
racionalizadas e, mais recentemente, flexiveis constituem uma relagdo propria dos sujeitos e
suas rotinas com o espaco-tempo da urbe. Posteriormente, procura-se discorrer € expor as
taticas e praticas alternativas elaboradas pelo individuo comum perante as imposi¢des da
estrutura capitalista. E importante ressaltar que se busca aqui nio uma exaltagio dessas
praticas como uma resposta definitiva para as imposicoes cotidianas das demandas de
mercado, mas como algo que oportuniza “linhas de fuga” a essas disposicdes externas.

De inicio, pode se arriscar a fazer um paralelo entre a forte tendéncia dos individuos
de engendrar praticas consideravelmente moderadas e por eles conhecidas com o conceito de
“seguranga ontoldgica”, elaborado por Giddens (1991) “De acordo com o autor, os individuos
instintivamente buscam por praticas, relagdes e lugares que reconhecam e acreditam em poder
compreender. Segundo Giddens (1991)

Ha certos aspectos da confianga e processos de desenvolvimento da personalidade
que parecem se aplicar a todas as culturas, pré-modernas ¢ modernas. Ndo vou tentar
cobri-los exaustivamente, mas me concentrarei sobre as conexdes entre confianga e
seguranca ontologica. [...] A express@o se refere a crenca que a maioria dos seres

humanos tém na continuidade de sua autoidentidade e na constancia dos ambientes
de acdo social e material circundantes. (GIDDENS, 1991, p.84)

Igualmente, torna-se substancial evidenciar o papel das praticas de consumo e dos
espagos em que se realizam para a materializacdo dessa ‘“‘seguranca ontologica” e, por
conseguinte, o cotidiano. Giddens (1991), desse modo, reitera que essas atividades ligadas a
aquisi¢cao de mercadorias e servicos, bem como os lugares forjados para esses propositos,
substituem, em muitos casos, o papel que antigas instituigdes e ritos, como a religido e seus

cultos. Sendo deveras enfatico sobre esse prisma, Giddens (1991) discorre

64



A confianga renovada do familiar, tdo importante para um senso de seguranga
ontologica, ¢ unida a percepgdo de que o que ¢ confortavel e proximo € na verdade
uma expressdo de eventos distantes e foi "colocada" no ambiente local ao invés de
formar dentro dele um desenvolvimento organico. O shopping center local ¢ um
meio onde uma sensacdo de tranquilidade e seguranca ¢ cultivada pelo acabamento
dos prédios e pelo planejamento cuidadoso dos lugares publicos. (GIDDENS, 1991,
p.125)

De aparéncia relativamente distinta, mas de esséncia consideravelmente similar, o
escopo tedrico elaborado pelo filésofo esloveno Zizek (2003) sobre o hedonismo na
contemporaneidade pode, em certa medida, ndo apenas legitimar o conceito de “seguranca
ontolégica” de Giddens (1991), mas também direcionar para um aprofundamento das anélises
sobre a producao do cotidiano e, por consequéncia, as praticas rotineiras e a sua atuacao
perante as relagdes sociais.

Para Zizek (2003), com forte influéncia da teoria marxista e da psicanalise de Lacan,
as relagdes sociais sdo geradas tanto por intermédio da linguagem, como pelas trocas
econdmicas. A autoidentidade de cada individuo € uma fic¢do construida através da estrutura
da linguagem por sua ordem simbolica. Trata-se, segundo Zizek (2003), de determinagdes que
individuos legitimam sem ter plena consciéncia delas. Ao se comunicarem, os individuos
estdo inconscientemente reproduzindo cotidianamente um conjunto de significados neles
incutidos, em alguns casos, desde a primeira infancia e que ¢ o sustentaculo para as multiplas
ficcdes que estruturam e reproduzem a vida social. Tragando um paralelo com o presente
trabalho, se pode destacar que dentre essas “multiplas ficgdes” estdo as praticas cotidianas
que, de tdo corriqueiras, sdo justificadas pela sua praticidade e inevitabilidade.

Nesse sentido, as analises de Zizek que mais podem contribuir para a compreensao dos
cotidianos sdao aquelas que procuram interpretar o que o autor denomina de “hedonismo
contempordneo”, ou como ele mesmo por vezes ironicamente o chamou: ‘“hedonismo
envergonhado”. Essa compreensdo de que se vive em uma sociedade que busca o prazer como
finalidade foi elaborada por Zizek (2003) através da sua interpretacdo lacaniana em que a
figura do “pai autoritario”, metafora utilizada por ele para ressaltar o poder (in) consciente das
institui¢des e suas normas perante as praticas cotidianas dos individuos, estd sendo substituida
pelo arquétipo do “pai libertario”, que estimula seus “filhos” a preocupar-se apenas com o
prazer.

Todavia, o mais interessante sobre o “hedonismo contemporaneo” compreendido por
Zizek, ¢ que ao mesmo tempo em que ele preconiza o prazer, também prescreve o

autocontrole. Por conseguinte, “tudo ¢ permitido, pode-se desfrutar de tudo, porém
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desprovido da substancia perigosa. ” (ZIZEK, 2003, p.5). Ademais, o filésofo esloveno cita

alguns exemplos para corroborar com a sua perspectiva. De acordo com Zizek (2003),
O hedonismo de hoje combina prazer com constrangimento -ndo se trata mais da
antiga no¢ao da "medida certa" entre prazer e constrangimento, mas uma espécic de
coincidéncia imediata pseudo-hegeliana dos opostos: acdo e reacdo devem coincidir,
a propria substincia nociva ja deve ser o remédio. O melhor exemplo disso ¢
manifestamente um "chocolate laxante", disponivel nos Estados Unidos, com a
paradoxal injuncdo "Vocé sofre de constipacdo? Coma mais deste chocolate!", ou
seja, da propria coisa que causa constipacao. E ndo seria uma prova negativa da
hegemonia dessa atitude o fato de que o verdadeiro consumo desenfreado (em todas

as suas principais formas: drogas, sexo livre, fumo...) estd emergindo como o
principal perigo? (ZIZEK, 2003, p.5)

Dessa maneira, possuindo um atributo capital para a producdo de um cotidiano
racionalizado, as praticas sdcio-espaciais estdo relacionadas a condicdo subjetiva-objetiva de
cada individuo que procura através um calculo presumidamente racional estabelecer quais as
praticas essenciais para a sua seguranga ¢ existéncia. Nessa linha de raciocinio, Shove (2009)
destaca que cada individuo seleciona determinadas praticas em detrimento de outras. Para a
autora, com o constante advento de novas praticas, as mais antigas podem perder espaco ou
at¢é mesmo desaparecer. Um exemplo claro desse processo dado pela autora, ¢ o
desenvolvimento de aplicativos para celular que possibilitam ao usudrio pagar contas
bancarias e comprar mercadorias sem precisar se dirigir aos centros de comércio € servigos.

Do mesmo modo, Shove (2009) ressalta que muitas praticas especificas da
contemporaneidade exigem dos sujeitos mais do que a sua escolha em detrimento de outras,
mas um conjunto de compromissos temporais € materiais que produzem novos padroes e
necessidades de consumo. Com a metamorfose das sincronizagdes sociais geradas, em grande
parte, por uma nova logica econdmica pos-industrial, novos e distintos cotidianos estdo se
formado, muitos deles fortemente vinculados a um consumo segmentado e aplicados como
marcadores sociais.

Para compreender de maneira mais profunda essa reflexdo, necessita-se analisar a
relacdo indissocidvel que diferentes praticas socio-espaciais possuem entre si, em conjunto
com a distribui¢do e organizagdo dos objetos no espaco geografico. Nesse contexto, € preciso
entender que cada objeto, fixo ou moével, presente no espaco, possui um significado que
mesmo a primeira vista sem maior propoésito, transmite significados e discurso em suas
formas e usos. (SANTOS, 1996)

Contudo, antes de se aprofundar na temadtica da discursividade dos objetos técnicos

distribuido no espago, ¢ necessdrio ressaltar o papel da temporalidade e da sincronizagao
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social nas praticas cotidianas, ja que o afrouxamento da ordem social compartilhada trouxe
implicagdes para o cotidiano em comunidade, no tocante a praticas que no passado eram
compartilhadas em um grupo, mas que agora, devido a esse novo senso de sincronizagao
social alteraram sua duracao, incidéncia ¢ natureza.

Utilizando o conceito de “temporalidade existencial” de Heidegger, Schatzki (2009)
destaca que o tempo ndo ¢ uma sucessdo de distintos eventos, mas multidimensional, ja que
cada individuo carrega consigo o tempo passado, presente e futuro. Essa reflexao indica que
quando alguém planeja algo, o faz devido a um evento passado e com uma perspectiva futura.
Desse modo, segundo essa perspectiva, o tempo presente € o Unico que existe, pois para cada
individuo o mundo s6 existe enquanto o sujeito o percebe. Essa supremacia do tempo presente
sobre os distintos tempos evidéncia ainda mais o papel dos objetos, suas localizagdes e inter-
relagdes para a continua realizacdo das praticas cotidianas. Schatzki (2009) ao citar como
exemplo a reformulacdo estrutural da cabine de jogos em uma casa de aposta para que os
apostadores tenham mais facilidade para jogar e, consequentemente, utilizem o seu instinto
em detrimento da sua racionalidade, esta destacando como novos arranjos materiais no espago
acabam por transformar as praticas.

Lefebvre (2004) em suas andlises sobre os ritmos cotidianos, area que postulou
chamar de Ritmandlise, em um primeiro momento, procura distinguir os tempos e ritmos
naturais (dias e noites, estagdes do ano, marés, etc.) dos humanos (relégio, horario do almocgo,
trabalho, etc.). Ao longo dos seus textos sobre o tema, procura também compreender como a
interacao dos objetos (de diferentes niveis tecnologicos) dispostos em um determinado espago
definem ou alteram a sincronia temporal dos individuos que de alguma maneira nele
interagem. Trata-se, dessa maneira, de buscar analisar também como a criacdo de novas
tecnologias pode modificar o ritmo das agdes humanas sobre o espago.

Como exemplo para essa perspectiva lefebvriana, em um estudo sobre a ritmandlise
dos espagos publicos centrais de Sao Paulo, Frehse (2016) destaca através da pesquisa com
material iconografico, a metamorfose nos ritmos dos individuos do inicio do século passado
para os dos dias atuais. Por intermédio do método “regressivo-progressivo”, a autora ressalta
que mesmo em diferentes tempos € possivel perceber distintos ritmos corporais, que vao
desde aqueles que transitam linearmente pelas calgadas e ruas, muitas vezes com o intuito de
chegar a um lugar definido, até aqueles que se apropriam desses espagos para ali fazerem o

seu lugar de trabalho e, por vezes, de moradia. Contudo, ¢ salientado que os ritmos corporais
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ndo-vinculados a uma légica de mercado ou de racionalidade laboral, principalmente na
atualidade, sao repelidos.
Utilizada com grande regularidade nos estudos do espago urbano, a reflexdo elaborada
por Milton Santos (1996) sobre as relagdes indissociaveis entre o sistema de objetos e o
sistema de agdes, ambos responsaveis pela continua (re) produgdo ou (re) formulagdo do
espago geografico, quando utilizada como meio para andlise das praticas espaciais de
consumo cotidiano possibilita a investigacdo compreender a fun¢ao dos sistemas de objetos
como eficientes condutores e comunicadores para a manutengao, consolidacao e naturalizagdo
de praticas concebidas muitas vezes externamente ao lugar de sua efetivacdo. Para Milton
Santos (2013),
Os objetos tém um discursp, um discurso que vem de sua estrutura interna que
revela sua funcionalidade. E o discurso do uso, mas também o da sedugdo. E ha o
discurso das agdes, do qual depende sua legitimagdo. As agdes necessitam de

legitimacgdo prévia para ser mais docilmente aceitas ¢ ativas na vida social e, assim,
mais rapidamente repetidas e multiplicadas. (SANTOS, 2013, p.86)

Desse modo, objetos técnicos como o automdvel ou mesmo o cartdo de crédito sao
responsaveis ndo apenas pela metamorfose escalar das praticas, mas também na propria
natureza do cotidiano. Nao ¢ necessario aqui dissertar longamente sobre o tema, mas sao
indiscutiveis como as novas tecnologias de informagdo, popularizadas nas ultimas décadas,
produziram profundas transformacgdes na esfera privada, publica e do trabalho.

Nesse sentido, ¢ necessario analisar a influéncia da supressdo de um sistema de
organizacdo taylorista para um de natureza neoliberal e flexivel, ndo apenas na conformacao
laboral, mas também nas praticas de relacionamento interpessoal mediadas pelo lazer ou até
mesmo pelas atividades mais corriqueiras do cotidiano, pois como enunciou Margareth
Thatcher, primeira-ministra responsavel pelas reformas de base neoliberal na Inglaterra a
partir dos anos de 1980: “a economia é o método. O objetivo é mudar a alma™. Como
resultado dessas estratégias estatais e privadas que procuraram em conjunto com grandes
reestruturacdes econdmicas e juridico-normativas difundir entre as diferentes classes sociais
em escala global uma narrativa de caminho Unico vinculado a ideologia neoliberal. A

racionalidade do sujeito através das suas disposi¢des cognitivas e corporais esta cada vez mais

inserida dentro dos preceitos responsaveis pelo surgimento do “individuo-empresa”, em que a

®Todas as suas atividades devem assemelhar-se a uma produgdo, a um investimento, a um calculo de custos. A
economia torna-se uma disciplina pessoal. Foi Margaret Tatcher quem deu a formulagdo mais clara dessa
racionalidade: “Economics are the method. The objectto change the soul. [A economia ¢ o método. O objetivo é
mudar a alma]”. (LAVAL; DARDOT, 2017, p. 331)
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norma fundante é “trabalhar a si mesmo com o intuito de transformar-se continuamente,
aprimorar-se, tornar-se sempre mais eficaz” (LAVAL; DARDOT, 2017, p.333)

Esse amplo dominio da ideologia dos sujeitos como “empresarios de si mesmo””’ visa,
desse modo, propagar entre 0S mesmos um Senso pratico imerso em seus preceitos
responsaveis, entre outras coisas, de transformar suas logicas em agdes pré-reflexivas e
intuitivas. No espago geografico, essa metamorfose de ambito cognitivo pode ser facilmente
percebida tanto pela proliferagdo de um comércio vinculado a fabricacao de sujeito disposto a
aumentar seu “capital humano” — academias de musculacdo, centros de estética, escolas de
linguas, etc.-, quanto pela transformagao das formas e do consumo do espaco — aumento da
fragmentacdo e segregacao socio-espacial.

Como uma clara manifestagdo dessas novas légicas sociais, Southerton (2009) ao
comparar uma pesquisa realizada sobre as praticas diarias de mulheres londrinas em 1937
com outra no ano de 2000, destacou que apesar possuirem maior flexibilidade espaco-
temporal em suas vidas, geradas por relacdes sociais e de trabalho distintas da primeira
metade do século XX, as mulheres contemporaneas reclamavam de maior falta de tempo e por
sofrerem muita pressao. Isto ocorre, segundo a autora, devido o arrefecimento das relacdes
sociais caracteristicas da modernidade e a ascensdo de um individualismo exacerbado, onde o
tempo por inteiro do individuo deve ser voltado para sua adaptacdo as novas exigéncias
corporais e intelectuais.

Ademais, € preciso constatar que a atual sincroniza¢ao do tempo esta ligada a um
conjunto de metamorfoses geradas por macroprocessos sociais que culminaram na
constitui¢do de novas dinadmicas temporais da vida didria. Nessas transformagdes inserem-se
novos processos de consumo, inovagdes tecnologicas e reestruturagdes na dimensdo do
trabalho. (SOUTHERTON, 2009)

Se Lefebvre (1991) j& apregoava que o processo de racionalizacdo taylorista estendia-
se as relacdes domésticas e interpessoais, onde as esferas da vida cotidianas sdo, cada vez
mais, reguladas pelo sequenciamento eficiente de tarefas respeitando intervalos de tempo
resignados, na contemporaneidade a pesquisa das praticas didrias das mulheres londrinas do
inicio do novo milénio destacada por Southerton (2009), apresenta um acréscimo significativo

de horas de trabalho ndo remuneradas em suas vidas didrias. A compressdo espago-tempo

Esse fato pode ser claramente percebido a partir da propagacdo de “coaching, programacio neurolinguistica
(PNL), analise transacional (AT) e multiplos procedimentos ligados a uma escola ou a um guru que visam um
melhor dominio de si mesmo, das emocdes, do estresse, das relacdes com clientes e colaboradores, chefes ou
subordinados. ” (LAVAL; DARDOT, 2017, p.331)
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concebida, entre outras coisas, pelas tecnologias de comunicacdo tem tornado as relagdes
cotidianas interpessoais e os momentos de lazer mais ajustados a essa aceleragdo do tempo.
De maneira irdnica ou nao, se pode constatar que “diverte-se ou se relaxa utilizando a mesma
racionalidade arquitetada quando se estd no trabalho”.

Wilk (2009) discorre sobre essa tematica ao relembrar que diferentes pensadores da
modernidade acreditavam que a maior racionalizacdo do tempo e espago em conjunto como
novas tecnologias ainda incipientes para a €poca, suscitariam aos sujeitos a emancipacao tao
desejada dos hébitos cotidianos vinculados a dependéncia da sociedade em relagdo aos limites
e restricdes provocadas pela sua relacdo com o meio natural. Ademais, o autor cita Lefebvre,
ao destacar que ele, como aqueles pensadores da modernidade, também acreditava que um
maior tempo livre para os proletarios deveria ser o objetivo a ser seguido. Contudo, como
destaca Lefebvre, aprofundado por Wilk (2009), a modernidade produziu um maior
“adestramento” nos individuos, fazendo com os corpos e as mentes necessitem estar
constantemente se moldado as transformacdes. Nao basta cumprir os antigos ciclos da vida,
onde cada periodo da existéncia significava a necessidade de cumprir um determinado rito
para ascender socialmente- escola, ensino superior, trabalho, familia, aposentadoria-, pois na
contemporaneidade esses ritos sdo cada vez mais numerosos, efémeros e exigentes.

De grande influéncia para a presente linha de raciocinio, Lazzarato e Negri (2001)
destacam que a proeminéncia do trabalho imaterial, entendido por eles como aquele que exige
do trabalhador capacidades mentais criativas a todo o momento dispostas a solucionar
problemas ou propor solugdes, exige do individuo distintas habilidades incorporadas que
necessitam ser apreendidas no que anteriormente era o seu horario de lazer ou descanso. Em
contrapartida, os autores ressaltam que essa ascendéncia do trabalho criativo através do
desenvolvimento tecnoldgico e a ideologia dominante das tultimas décadas acabaram por
precarizar ainda mais o trabalho material que, consequentemente, aumenta ainda mais a
disparidade entre as diferentes classes e grupos sociais. Nesse sentido, Lazzarato e Negri
(2001) ressaltam

E a sua personalidade, a sua subjetividade, que deve ser organizada e comandada.
Qualidade e quantidade do trabalho sdo reorganizadas em torno de sua
imaterialidade. Embora a transformacdo do trabalho operario em trabalho de
controle, de gestdo da informagdo, de capacidades de decisdo que pedem o
investimento da subjetividade, toque os operarios de maneira diferente, segundo

suas fun¢des na hierarquia da fabrica, ela apresenta-se atualmente como um
processo irreversivel. (LAZARRATO; NEGRI, 2001, p.25)
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Desse modo, ¢ importante pensar como essa nova dinamica biopolitica do corpo em
um contexto laboral e em novos arranjos temporais ocasionam metamorfoses em escalas
consideraveis no cotidiano e nas suas espacialidades. Ademais, torna-se também
imprescindivel analisar, como anteriormente ja destacado aqui nesse trabalho, de que forma a
distribuicdo e a organiza¢do dos objetos no espago geografico naturalizam e mediam essas
novas praticas voltadas ao trabalho imaterial e tudo aquilo que o acompanha.

Ainda sobre essa ideologia que coloca o individuo como quase totalmente responsavel
por seu destino profissional e social, onde conceitos como colaborador, desenvolvimento
pessoal, eficiéncia, sinergia e workaholic substituiram outros, como empregados, carreira
profissional, colegas de trabalho e trabalhador- proprios de um modelo de produgao taylorista
- Foucault (2008), que influenciou fortemente Laval e Dardot (2017), destaca os conceitos de
“homo economicus” e “capital humano” como imprescindiveis para a compreensao dessa
base ideologica. Para o filosofo, o homo economicus é

(...) um empresario de si mesmo. Essa coisa e tdo verdadeira que, praticamente, o
objeto de todas as analises que fazem os neoliberais sera substituir, a cada instante, o
homo economicus parceiro da troca por um homo economicus empresario de si

mesmos, sendo ele proprio seu capital, sendo para si mesmo seu produtor, sendo
para si mesmo a fonte de [sua] renda. (FOUCAULT, 2008, p. 311)

Para Corrigan (1997), corroborando com essa percepgao, o corpo de cada individuo,
em certo sentido, pertence ao mundo social. Isto ocorre segundo Corrigan (1997), pelo fato de
os individuos serem impelidos a apresentar no seu corpo signos e praticas incorporadas que
atendam a normativa e os jogos sociais. As técnicas corporais sdo constituidas através de um
conjunto de instituigdes multiescalares que produzem os individuos nos padrdes socialmente
hegemonicos. Desse modo, a ideologia neoliberal, hegemonica na contemporaneidade,
comumente vinculada a uma perspectiva econdmica, intervém também no comportamento e
na racionalidade pratica dos individuos. Segundo Foucault (2008),

A mobilidade de uma populacdo e a capacidade que ela tem de fazer opgdes de
mobilidade, que sdo opg¢des de investimento para obter uma melhoria na renda, tudo
isso permite reintroduzir esses fendmenos, ndo como puros e simples efeitos de
mecanismos econdomicos que superariam os individuos e, de certo modo, os ligariam
a uma imensa maquina que eles ndo dominariam; permite analisar todos esses

comportamentos em termos de empreendimento individual, de empreendimento de
si mesmo com investimentos e renda. (FOUCAULT, 2008, p.317)

Sendo assim, é preciso analisar a relacdo das técnicas corporais e praticas espaciais
com a (re) producao do cotidiano contemporaneo. Além disso, se faz necessario compreender

o papel do consumo na formagdo e na reincidéncia delas, pois apesar de ele proporcionar
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tanto a satisfacdo subjetiva desse homo economicus como “intensificar o volume do seu
capital humano”, o consumo, inerente as praticas humanas, torna-se o meio onde emergem as
taticas de resisténcia (DE CERTEAU, 1994)

Com uma abordagem que procura demonstrar as “linhas de fuga” que cada individuo
produz em seu cotidiano ao lidar com os desafios impostos pelas coer¢des da chamada
sociedade burocratica de consumo dirigido (LEFEBVRE, 1991), De Certeau (1994) discorre
sobre a as taticas de resisténcia de cada individuo. Para o autor,

O investimento do sujeito diminui @ medida de sua expansdo tecnocratica. Cada vez
mais coagido e sempre mais envolvido por esses amplos enquadramentos, o
individuo se destaca deles sem poder escapar-lhes, e s6 lhe resta a asticia no
relacionamento com eles, “dar golpes”, encontrar na megaldpole eletrotecnicizada e

informatizada a “arte” dos cacadores ou dos ruricolas antigos. (DE CERTEAU,
1994, p.51)

Por outro lado, Jayne (2006) considera essa liberdade dos individuos em seu cotidiano
limitada e, em certa medida, vinculada a pressupostos ideoldgicos andlogos ao individualismo
de tendéncia neoliberal. Para o autor, essas taticas de resisténcia cotidianas tendem, com o
passar do tempo, a ser incorporadas a logica de mercado. Contudo, mesmo considerando a
atuacdo dessas taticas de resisténcia limitadas no tocante a grandes transformagdes na
estrutura da sociedade, desconsidera-las ¢ apenas mistificar os individuos como “marionetes”
no interior dos jogos sociais.

De acordo com Jayne (2005), como um importante “antidoto” para as perspectivas
metodologicas e ideologicas rigidamente estruturantes dos estudos sobre o consumo nos
espacos urbanos, que visam compreender, na maioria dos casos, apenas os espagos de
consumo espetaculares, como shopping centers € centros turisticos, as analises das praticas de
consumo mais corriqueiras podem propiciar uma melhor compreensdo da producdo de
identidades, estilos de vida e formas de sociabilidade. Entretanto, “espacos espetaculares de
consumo” podem ser percebidos por alguns grupos como algo rotineiro e familiar. Jayne
(2005) ressalta que o consumo corriqueiro, geralmente irrefletido ou sem grandes célculos
racionais, em grandes e médios centros urbanos ocorrem também nesses “espagos concebidos
para o consumo”.

Ademais, o autor argumenta que devido a indissociabilidade entre as redes sociais que
cada individuo participa com a produgdo e manutencdo dos lugares onde elas realizam-se de
maneira concreta, essas atividades sdo carregadas de quadros de referéncias proprios desses

grupos. E exatamente nesse ponto que o Jayne (2005) discorda de DeCerteau (1994) sobre as
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taticas de resisténcia, pois mesmo se elas procuram “burlar” os condicionamentos externos
impostos pela estrutura social vigente, ainda assim sao suscitadas por sistemas logicos ligados
a formacao moral e pratica de um individuo e seu grupo.

Ao reconhecer algumas imperfeicdes na propria teoria que defende, Jayne (2005)
salienta que vincular servigos, mercadorias e lugares a identidade de um grupo pode ser
falacioso em virtude de muitas vezes eles serem consumidos ou compartilhados por diferentes
grupos que cotidianamente coexistem nas mesmas lojas, shoppings centers, supermercados,
ruas e outros espagos urbanos. Além do mais, Jayne (2006) acredita serem exageradas muitas
das interpretacdes que alegam que a estetizagcdo e padronizacdao das paisagens acarretem um
total abandono das experiéncias urbanas coletivas.

Nesse sentido, ao discordar em parte tanto das teorias de natureza estruturalista, que
defendem a absoluta correlacdo entre consumo e posicdo social, quanto as de esséncia
subjetivista, no qual o individuo estabelece suas ac¢des cotidianas por meio de uma percepg¢ao
subjetiva, Jayne (2005) acentua que em um mundo urbano tdo complexo e diverso, os
individuos e os seus grupos necessitam ser analisados tanto por seus consumos especificos,
que envolvem determinadas habilidades e conhecimentos, quanto por aqueles que
compartilham com outras identidades sociais e estilos de vida. Por conseguinte, o autor
defende uma andlise espacial que procure ir além dos arquétipos identitarios e espaciais
isolados, mas que procure na interagdo dessas distintas identidades coletivas a propria (re)
producdo das mesmas.

Ja Hoggart (2018), em suas pesquisas sobre a linguagem cotidiana, ressalta que os
individuos tendem a se comunicar durante os seus afazeres mais rotineiros por meio de uma
linguagem pouco reflexiva e carregada de frases prontas, muitas vezes naturalizadas pelas
intensidades de seus usos. O autor reitera que esse tipo de locucao muitas vezes reproduz
preconceitos e referéncias propagadas pela midia de massa_(atualmente pelas midias sociais).
Além do mais, Hoggart (2018) em nenhum momento procura diminuir a linguagem cotidiana,
mas alertar que por meio da personificacdo de dramas pessoais, a midia de massa acoberta
problemas que sdo substancialmente estruturais. Aparentemente sem relagdo intrinseca com
1sso, a linguagem cotidiana no e sobre os espacos publicos e privados também se transforma,
pois cada vez mais se privilegia o convivio € a comunicagdo entre iguais em detrimento da
relacdo entre os diferentes.

Apesar de se destacar ao longo desse texto que as praticas hegemonicas sdo aquelas

vinculadas e naturalmente ajustadas ao senso pratico das relacdes de consumo
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contemporaneas, cabe aqui também ressaltar a existéncia de outras que apesar de igualmente
se realizarem através do consumo de mercadorias e servigos, caracterizam-se por um
envolvimento distinto tanto dos seus comerciantes como dos seus consumidores. Mais do que
meras praticas espaciais cotidianas que elaboram taticas que subvertem momentaneamente a
logica dominante, elas necessitam de um esfor¢o e um envolvimento que se distanciam da
logica individualista e funcional da contemporaneidade, como o consumo solidario de

alimentos e mercadorias.

1.4Paisagens, assemblage e a mediacao dos objetos:

Associadas a comunicagdo de estimulos de multiplas sensagdes de pertenca ou de
estranhamento, as paisagens geograficas sdo tanto responsaveis por naturalizar determinadas
relagdes e interesses de distintas classes e atores como também por revelar contradigdes em
um contexto espacial aparentemente homogéneo ou higienizado. Visto que os espagos de
consumo sdo repletos de signos que estdo constantemente buscando comunicar sensagdes que
procuram estimular desejos e praticas consumistas, as analises de suas paisagens necessitam
focar em como elas sdo produzidas para provocar uma atmosfera que objetiva controlar os
ritmos corporais € as decisdes dos consumidores.

Conceito imprescindivel para as andlises culturais do espago, o conceito geografico de
paisagem ¢ tanto a interagdo de incontdveis simbolos e signos resultantes de caracteristicas
naturais ¢ da acdo impressa da sociedade sobre o lugar, como a capacidade que cada sujeito
possui em sentir, ler e dar sentido a tudo o que lhe é comunicado por uma determinada
paisagem. De acordo com Heidrich (2008, p.297) a paisagem também “é o método que
permite calibrar o olhar para perceber e também ¢ maneira de ver que depende do que se
conhece de uma relacao de objetos, formas e dinamicas”.

Heidrich (2008), entretanto, reitera que apesar de hibridas, providas de imagens e
sentimentos originados através de certa representagdo social e identidade, as diversas
representacdes de uma paisagem sdo suscitadas pelos sujeitos por meio de seu repertorio de
valores, praticas e agdes, intrinsecas a localizagdo que se encontram no espago social. Dessa
maneira, apesar de subjetivas e distintas entre membros que ocupam posigdes homodlogas na
estrutura social, as discrigdes sobre as qualidades de determinada paisagem tendem a ser

muito mais similares entre sujeitos que compartilham de um mesmo estilo de vida e condigdo
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socioecondmica do que de entre aqueles que estdo em posi¢des opostas. Isso pode ter relagao
com a particular familiaridade que determinadas paisagens transmitem para alguns grupos e
outros nao.

Nessa linha de raciocinio, Cosgrove (2006) reitera que através de icones presentes no
espago, ideologias sdo constantemente rememoradas para que constantemente comuniquem
representacdes normativas e signos estruturantes. A paisagem iconica, nesse sentido, marca a
passagem de um modelo econdmico, cultural e politico para a posterioridade. Por essa razao,
¢ comum associar a sobreposi¢ao de tempos e suas formas observadas em uma paisagem a um
palimpsesto, ja que ela ndo apresenta apenas simbolos e signos do tempo e da estrutura social
vigente, mas, sim, ¢ resultado do acumulo de tempos e culturas que por vezes se sobrepdem e
por outras se contradizem.

Cosgrove (2006) argumenta que a paisagem € um agente ativo na remodelacao
continua da sociedade, servindo para tornar natural o que ¢ profundamente cultural. Assim, as
paisagens sdo fabricadas para estimular a imaginagdo dos individuos através de sentimentos
como, por exemplo, o desejo e o medo, ocultando os reais interesses daqueles que tém
dominio sobre elas, que ¢ o de criar paisagens propicias para o consumo de bens e do proprio
espaco. O autor destaca ainda o papel da paisagem em conectar o individuo com as suas
espacialidades.

Ortigoza (2010) percebe que a paisagem, através da sua imagem, torna-se uma
ferramenta de estimulo do consumo ao dissimular caracteristicas historicas na formacao de
um lugar com o intuito de recicla-las e, assim, produzir um consumo mais padronizado. Para a
autora, a cidade, sob o modo de producdo capitalista, se entrevé na paisagem como ‘“‘uma
articulagdo definitiva com a dinamica do consumo. Sua arquitetura ¢ também veiculo de troca,
seus signos permitem uma simulacao da cultura e vida urbana”. (ORTIGOZA, 2010, p. 86).

Neste sentido, pode-se conceber a paisagem como um artificio de homogeneizagao e
naturalizacdo dos discursos das classes dominantes sobre as mais diversas espacialidades em
que o comércio se destaca como sua principal fun¢do. Logo, a paisagem deve ser analisada
ndo apenas como reflexo da cultura dentro da qual foi construida, mas também como um
instrumento de apropriacao mercadologica do espaco com o intuito de refor¢ar o dominio

ideologico de um determinado grupo através de seus codigos.
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1.5. As centralidades e os espacos de consumo como (re) produtores das

praticas e da estrutura social contemporanea:

Naturalizados por sua presenca no cotidiano da ampla maioria da populagdo, os
centros das cidades possuem diversas origens vinculadas a contextos internos e externos que
moldaram de maneira diferenciada cada uma dessas areas. Dessa maneira, apesar de haver
padrdes urbanisticos que influenciaram a disposi¢do e organizagdo desde o surgimento das
cidades, em especial aqui se tratando do caso brasileiro, a sucessdo de periodos historicos e a
influéncia de distintas escalas geograficas na dimensdo do lugar, por meio do acimulo de
formas com distintas funcionalidades e signos, ratificam a identidade de algumas 4reas como
centrais, produzem novas centralidades e enfraquecem o papel atrativo de outras. Com o
intuito de dissertar sobre a tematica esse subcapitulo inicia discutindo as caracteristicas que
produziram e estabeleceram determinadas areas urbanas como centros internos e regionais,
em especial no periodo de ascendéncia industrial no Brasil. Em um segundo momento, através
de parte da extensa literatura sobre o tema, discorre sobre as dimensdes e atributos dos
centros. Em um terceiro momento, articula as proximidades e distanciamentos entre os
conceitos de “centralidades periféricas” e ‘“centralidades secundarias” com os de
“policentralidades” e “multicentralidades”(SPOSITO, 2013). Por fim, discorre sobre a
influéncia da mercantilizagdo do espago urbano e da ascensdo do consumo como principal
meio de afirmacdo e distingdo identitaria no arrefecimento ou revalorizagdo de algumas
centralidades e na produgdo, por vezes impostas e estranhas a histéria do lugar, de novas
areas.

Seguindo padrdes estrangeiros, em especial o ibérico, as cidades brasileiras formaram-
se a partir de um nucleo central, na maioria dos casos, sede das principais instituigdes
encarregadas de sujeitar os seus moradores as regras e ideologias de cardter moral e
normativa. Caracterizando-se por serem os lugares inerentes a manifestacio do homem
publico, os centros, desde o principio da modernidade, destacaram-se como estratégicos para
a reproducdo das relacdes sociais ja que ¢ nele que os valores basicos da civilizagdo se
convergem: a espiritualidade (igreja), o dinheiro (bancos) e o discurso (dgoras, café e
passeios). Para Barthes (2007), os centros das cidades ocidentais historicamente
desempenharam a funcdo de produzir e legitimar individuos andlogos aos interesses das

instituigdes e classes historicamente dominantes.
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Em um periodo hegemodnico das industrias e da expansdo das cidades que as
concentravam, o centro converteu-se no lugar de atragdo a todos aqueles que objetivavam
fazer uso de algum servigo ou burocracia necessaria, assim como espago impar para os que
desejavam praticar algum lazer ou comprar mercadorias que muitas vezes nao eram vendidas
em estabelecimentos proximos aos lugares que habitavam. Ademais, os centros
transformaram-se em espacos que concentravam grande disponibilidade de empregos e desejo
de moradia entre aqueles que ambicionam imergir em um estilo de vida mais urbano e
independente.

Foi nesse cendrio de intensificagcdo do processo de urbanizacdo e de consumo em
massa, que novas formas comerciais comegaram a despontar. Dentre essas novidades, pode-se
citar o verdadeiro entusiasmo gerado pelo surgimento das lojas de departamento nos
primoérdios do século passado que vieram a remodelar essas paisagens. (JAYNE, 2005)

No que concerne ao contetudo, a funcionalidade e a escala, a definicdo de centralidade
que interessa esta pesquisa ¢ a vinculada a dimensdo intraurbana. Porém, ndo se pode omitir
como determinados centros urbanos exercem influéncia sobre uma area que extrapola as
dimensodes da sua cidade, ja que atraem grandes fluxos de pessoas em diferentes momentos e
sdo importantes centros de decisdo para toda uma rede regional de cidades. De acordo com

Whitacker (2003):

[...] centralidade ndo se define apenas no nivel intraurbano, mas na articulagio de
diferentes niveis e escalas, sobretudo quando ndo se restringe a elaboracdo do
modelo tedrico a concep¢do de hierarquia urbana tradicional, mas sim se
compreende a constitui¢do de redes num padrdo ndo necessariamente concéntrico e
que possui articulagdes definidas por fluxos. Portanto, ndo apenas a definicdo da
centralidade no tecido urbano se da pelos fluxos e é dindmica, mas também a
centralidade pensada na escala da rede, ambas podendo, conforme caracteristicas e
tempos, sobreporem-se. (WHITACKER, 2003, p. 134)

r

Nesse contexto, no tocante a literatura cientifica sobre o tema, ¢é interessante
apresentar e analisar as condigdes e atributos necessarios para o surgimento e a consolidagao
de um lugar como central para um municipio ou regido. De inicio, ao identificar o centro
como a area que no passado era a mais prestigiada e cobicada tanto pelas elites quantos pelas
classes menos abastadas, Barata-Salgueiro (2013, p.15) aponta para “as trés dimensdes
analiticas: a geométrica, a funcional e a simbolica, separadas por conveniéncia de analise, mas
inter-relacionadas e presentes em todos os centros urbanos. ”

De grande relevancia no passado, onde a proximidade do centro aos lugares de grande
densidade de moradia era essencial para que ele converter-se em um lugar frequentado

cotidianamente, a dimensdo geométrica, em grande parte relacionada a teoria dos lugares
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centrais, que defende um padrdo hexagonal para definir a 4rea de influéncia de uma cidade,
concebe a indissociabilidade entre os espagos de moradia e trabalho com aqueles que se se
notabilizam pela sua oferta de bens e servicos como um dos principais elementos para a
producdo do espago urbano. Contudo, em uma sociedade cada vez mais tecnificada, onde a
mobilidade ¢ facilitada pelos meios de transporte, esse modelo de organizagdo urbana foi
substituido por outro com caracteristicas e disposi¢cdes mais difusas.

No tocante a dimensao funcional, o nivel hierarquico e de atragdo de um lugar esta
relacionado a capacidade do mesmo em concentrar atividades, servigos e mercadorias que nao
sdo facilmente encontrados, pelo menos ndo na mesma frequéncia em areas limitrofes a ele.
Trata-se, dessa maneira, de um espaco que ¢ marcado pela sua disponibilidade em ofertar
bens e servigos que coexistem em um espago equivalente, onde em apenas um deslocamento o
sujeito pode tanto resolver as suas obrigagodes e necessidades- servico bancario, documentacao
em cartorio, consulta ao dentista ou médico, etc.-, como consumir o que deseja.

Outra caracteristica quanto a capacidade de uma area em possibilitar a intensa
convergéncia de fixos e fluxos, sujeitos e objetos estd relacionada ao quanto dispdem de
caracteristicas naturais, locacionais e de capital fixo para ofertar maior acessibilidade. Nesse
sentido, centralidades que ofertam maior infraestrutura de mobilidade urbana- como terminais
de Onibus ou metrd interurbanos e intraurbanos, espago para vagas de estacionamento de
veiculos e ciclovias-, tendem a receber um numero muito mais acentuado de visitantes do que
aqueles que dispdem de parte dessas condicoes.

Em relacdo a dimensao simbdlica das centralidades, aspectos vinculados aos discursos
e imaginarios construidos e reproduzidos através da comunicagdo sensitiva dos seus signos e
simbolos suscitam nesses lugares verdadeiros sentimentos de aprego, temor ou mesmo mal-
estar por parte daqueles que os frequentam ou apenas o representam. Para ratificar essa
afirmacgao ¢ possivel utilizar como exemplo o caso dos centros historicos, que talvez mais do
que espagos que concentram a oferta de bens e servigos, sdo lugares de naturalizacdo e
legitimagdo cultural e identitaria.

Em um contexto de grandes metamorfoses, o centro das principais cidades, durante a
ascensao modernidade a partir do século XVIII, tornou-se palco de solenidades e projetos
arquitetonicos que visavam constituir uma coesdo politica e discursiva entre as diferentes
classes sociais em torno da identidade nacional e cultural de um lugar. Tratando-se de um
periodo de grande explosdao demografica nas principais cidades ocidentais, no Brasil de

maneira mais intensa durante o século XX, o centro das grandes cidades ajudou a forjar uma
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pretensa unidade entre sujeitos derivados de diferentes lugares e com condi¢des econdmicas e
sociais bastante distintas. Com uma reflexao direcionada a cidade como um todo, mas com

evidente enfoque na relevancia das areas centrais, Harvey enfatiza (2015):

Pode-se dizer que a propria cidade ¢ a memoria coletiva do seu povo e, como a
memoria, ela estd associada a objetos e lugares. A cidade ¢ o locus da memoria
coletiva. Esse relacionamento entre o 16cus e a cidadania torna-se entdo a imagem
predominante da cidade, tanto na arquitetura quanto da paisagem e, como alguns
artefatos tornam-se parte da sua memoria, novos emergem. Nesse sentido
inteiramente positivo, grandes ideias fluem através da historia da cidade e ddo forma
a ela. (ROSSI, 130, 2011 apud HARVEY, 2015, p.81)

Alicergando essa reflexdo de equilibrio entre a dimensdo simbdlica e funcional nas
centralidades contemporaneas, Sposito (2013) enfatiza que a condi¢do central de uma area
perante o restante da cidade, ndo se encerra na sua natureza funcional, mas estd relacionada
também a sua expressividade como lugar comunicador de simbolos e signos (re) produtores

de identidades e narrativas sobre o mesmo. De acordo com Sposito (2013):

A centralidade, para mim, ndo ¢ um lugar ou uma area da cidade, mas, sim, a
condigdo e expressdo de central que uma area pode exercer e representar. Segundo
essa perspectiva, entdo, a centralidade ndo ¢ propriamente, concreta; ndo pode ser
vista numa imagem de satélite; ¢ dificil de ser representada cartograficamente, por
meio de delimitagdo de um setor da cidade; ndo aparece desenhada no cadastro
municipal ou no plano diretor das cidades; nao se pode percorré-la ou mesmo vé-la,
embora possa ser sentida, percebida, representada socialmente, componha nossa
memoria urbana e seja parte de nosso imaginario social sobre a vida urbana.
(SPOSITO, 2013, p.73)

Seguindo nessa linha de raciocinio, se intensifica entre os atributos necessarios para a
constituicdo ou continuidade da condi¢dao de centralidade de um lugar a capacidade que ele
apresenta, por intermédio da sua paisagem e dos bens e servigos que oferecem, em construir
uma identidade de um determinado grupo social, com um definido estilo de vida, que dela se
“aproprie” e reconheca. Nas palavras de Barata-Salgueiro:

A percepgao estética pode criar ou potenciar o carater distintivo e a experiéncia dos
lugares, e pode ser estimulada pela arte publica, pelos edificios e seus ocupantes,
como ¢ o caso das lojas. No simbolismo da sua arquitetura e design e no valor-signo
das mercadorias, 0s novos espagos comerciais transformam a cidade num espetaculo
em que os consumidores sdo simultaneamente espectadores e atores (Cachinho,
2006 e 2012). As valorizagdes estéticas dos imdveis tanto passam pela conservacao
que valoriza o passado visto como auténtico, em paisagens ditas de nostalgia e

memoria, como pela introdu¢do do desenho contemporaneo. (SALGUEIRO, 2013,
p.23)

Essa busca por identidade que resulta na producdo de grupos sociais € espacos

segmentados pode ser explicada, entre outros motivos, pela tendéncia do atual modelo de
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reproducado capitalista que estimula a individualizag¢@o e a manifestacdo de gostos e distingdo.
Desse modo, o declinio do chamado “homem publico” (SENNET, 1999) ¢ incentivado pela
publicidade e os discursos hegemonicos, distargado pela procura por seguranca, praticidade e
bem-estar. No que tange o espago urbano, cidades mais fragmentadas socioespacialmente,
onde sujeitos de diferentes estilos de vida e poder aquisitivo ndo convivem em um mesmo
lugar, sdo cada vez mais comuns. Para Prévot Schapira (2001) o conceito de fragmentacao

socio-espacial destaca:

(...) la complejidad de los cambios operados en la gran ciudad latinoamericana, y la
idea es que una sociedad en archipiélago produce un entrelazamiento de diferentes
espacios y otorga una visibilidad acrecentada a las diferencias, los repliegues y los
comunitarismos de todo tipo, lo que pone en peligro las formas de urbanizacion
pasadas ampliamente construidas sobre la existencia de un espacio publico. Para
retomar los términos de F. Navez-Bouchanine (2001), “La nocién expresa una
disociacion social de las partes en relacion con un conjunto urbano, una ruptura que
puede llegar a la autonomia total, una fragmentacion de la sociedad urbana como
unidad y su reemplazo por una serie de territorios marcadamente identitarios”
(PREVOT SCHAPIRA, 2001 p.40)

Em uma reflexdo similar, Barata-Salgueiro (2013) reitera a atual tendéncia do
surgimento ou da criacdo de centros voltados a atender um publico especifico. Ao analisar o
contexto de Portugal, a gedgrafa aponta a proliferacdo de centralidades em areas onde ha uma
crescente densificacdo de residéncias voltadas a um publico mais abastado. Ao mesmo tempo,
a autora destaca que em areas mais populares, mas de grande concentracdo populacional,
também estdo aparecendo um comércio especifico para este publico.

Esse fenomeno de proliferacdo de centralidades precisa ser analisado compreendendo
a sua complexidade e relativa incapacidade de utilizar padrdoes metodolégicos e
classificatorios inflexiveis quanto a procura por enquadrar determinado centro urbano. Isto
ocorre principalmente em paises como o Brasil, onde as desigualdades histéricas e
econdmicas produziram um assimétrico processo de uso do solo e urbanizagdo regional. Neste
contexto, ¢ necessario também diferenciar o perfil € a composi¢dao de cada area observada,
pois se enquanto algumas se caracterizam por possuir uma relevante combinagao de oferta de
servicos e comércio, outras se especializam em apenas um desses segmentos e em alguns
casos se dedicam meramente a poucas atividades. Nas palavras de Tourinho (2007):

A centralidade tornou-se independente do Centro, distanciou-se dele, conceitual e
fisicamente falando. Deixou de ser atributo, como qualidade capaz de exprimir a
substancia do central, para passar a ser ela mesma um substantivo adequado para
identificar um espaco urbano que pode conter em si as condigdes necessarias para

que exista a concentragdo de fluxos diversos- riquezas, informagdes, decisdes, mas
também, pessoas ¢ bens materiais-, atividades as mais variadas ou especializadas,
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com independéncia de qualquer relagdo hierarquica referida necessariamente ao
Centro da cidade. (TOURINHO, 2007, p.25)

Com o intuito de apontar tendéncias e tragcos comuns da natureza, composi¢do e dinamica
das distintas centralidades, em particular no caso brasileiro, ¢ imprescindivel discorrer sobre
os conceitos de policentralidade e multicentralidade, pois apesar de ser um processo comum a
expansao da malha urbana de cidades localizadas nas mais variadas regidoes do planeta, o
surgimento de novas centralidades varia conforme o contexto e os principais agentes que
atuam sobre a produgdo do espago urbano.

O conceito de multicentralidade esta relacionado a expansao de parte da oferta de servigos
e comércio do “centro tradicional” para outras regides da cidade. Desse modo, conforme
ocorre o aumento da malha urbana e a densificagdo habitacional de areas periféricas de um
municipio ou regido, o surgimento de um conjunto de servicos e estabelecimentos comerciais
que procuram tirar proveito da praticidade e acessibilidade de se localizar proximo ao lugar de
moradia de um grande nimero de consumidores ¢ uma grande vantagem competitiva em
relacdo aos que se localizam na area central da cidade. De acordo com Sposito (2013, p.75):

O aparecimento de subcentros e de eixos comerciais e de servigos
especializados fora do centro tradicional; a implementagdo de galerias
comerciais, reafirmando o centro ou fora dele; ou mesmo o crescimento dessas
atividades em &reas pericentrais, antes estritamente residenciais, sdo formas de
multiplicagdo dos setores que nas cidades concentram atividades pericentrais,
antes estritamente residenciais, sdo formas de multiplicacdo dos setores que nas
cidades concentram atividades, pessoas e fluxos, possibilitando se reconhecer
“areas centrais” (no plural, em fun¢do do nuimero delas), ainda que o centro

principal continue a exercer a centralidade que estrutura o conjunto da cidade. .
Esta tendéncia se conforma a multicentralidade (SPOSITO, 2013, p.75)

Nesse sentido, o surgimento dessas ‘“centralidades secundarias”, outro conceito que
procura abarcar esse fendmeno de extensdo de oferta comercial e servigos para areas
periféricas ao “centro tradicional”, ndo retiram dele o papel atrativo e de comando perante o
restante da cidade, pois apesar de replicar parte do que ¢ oferecido no centro, essas se
caracterizam por recrid-lo em menor escala, sendo que na maioria dos casos, ndo dispdem da
infraestrutura necessaria para atender as mesmas atribuigoes.

De carater menos relacionado as confluéncias naturais do processo de producao urbana do
lugar, o conceito de policentralidades preocupa-se também em compreender a dindmica
resultante da criagdo de diferentes areas e estabelecimentos concebidos ndo apenas para
reproduzir em menor escala os atributos do “centro tradicional”, mas também superar as suas

contradigdes e deficiéncias. Com a popularizacdo do automovel, esses estabelecimentos
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voltam-se ndo ao publico que vive em seu entorno, muitas vezes até “por eles indesejados”,
mas, sim, a grupo vasto de sujeitos que por vezes deslocam-se dezenas de quildmetros para
neles consumir. Destarte, preocupada em compreender a influéncia dessas novas centralidades
na dindmica urbana de uma cidade ou regiao, Sposito (2013) as define como:
Sdo antiteses ao aparecimento de grandes superficies comerciais e de servicos, que
redefinem, de modo mais profundo, a estrutura espacial que vinha se estabelecendo
no decorrer do tempo. Nao sdo todas as areas centrais descritas na nota 41, mas
especialmente, hipermercados modernos de grandes grupos do setor, shopping

centers, centros especializados de grande porte (de negocios, de servicos médico-
hospitalares, de férias, de festas etc.) (SPOSITO, 2013, p.75)

Trata-se, dessa maneira, de trazer a luz a problematica do impeto dos grandes agentes
privados em fazer uso do espaco urbano, por meio de intervengdes estranhas ao ritmo habitual
de metamorfose urbana, com a construcdo de grandes shopping centers, supermercados e
lojas de departamento em lugares que, na maioria dos casos, ndo possuiam carater comercial
prévio. Nao obstante, como dito anteriormente, essa reconfiguracdo do espago urbano
comercial s6 se realiza em razdo das transformacodes suscitadas no mundo social, onde
significativa parcela da sociedade ambiciona evitar constrangimentos nao estando disposta a
defrontar o ocasional e o imprevisto. A ascensdo de estabelecimentos que proporcionam
experiéncias previsiveis e padronizadas, desse modo, ¢ ocasionada através da procura por
homologia entre as disposi¢des cognitivas ¢ mentais do seu publico-alvo com aquilo que
procuram ofertar.

O mais preocupante e estarrecedor sobre a tematica, ¢ a postura que os agentes
publicos, de maneira mais notoria no caso brasileiro, intervém de maneira favordvel na
instalacdo desses empreendimentos ao garantir a infraestrutura necessaria para a sua
instalacdo, muitas vezes em areas ainda pouco densificadas, mas com grande interesse dos
agentes imobiliarios, em detrimento de outras com grandes densidades populacionais e
carentes de equipamentos urbanos.

Toda essa politica de busca por atrair esses novos empreendimentos para o interior do
seu territorio ¢ justificada, na maioria das vezes, pela grande oferta de empregos que serdo
gerados na construcdo e logo apds a inauguracdo dos mesmos, mas como mostram diversos
estudos sobre o tema, muitas vezes a entrada na concorréncia local desses negocios ocasiona
fechamento de pequenos negodcios, declinio de areas comerciais € de servigos e aumento de

desemprego.
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CAPITULO 2

FORMA, FUNCAO E ESTRUTURACAO SOCIOESPACIAL DE NOVO
HAMBURGO (RS): PONTO DE PARTIDA PARA ANALISE DOS
CONTEUDOS



2.1 Génese espacial, segregacio e distincdo social e étnica na producao da

cidade: conteudo de um espaco desigual

A colonia de Sdo Leopoldo, na antiga provincia de Sdo Pedro do Rio Grande do Sul
recebeu, nas primeiras décadas do século XIX, cerca de 5.300 colonos alemdes que se
estabeleceram ao longo das margens dos rios do estudrio do Guaiba. Esse consideravel fluxo
imigratério germanico, motivado pela conjuntura politica e econdomica da Alemanha na
época®, foi impulsionado pelo projeto do governo imperial brasileiro que procurava, entre
outras motivagdes politicas e ideologicas, fomentar a substituicdo da mao de obra cativa de
origem africana pela assalariada de origem “europeia”, demonstrando forte vinculagdo as
tendéncias eugenistas que se expandiam no mundo. De maneira oposta as primeiras frentes de
expansao colonial no Rio Grande do Sul - que visavam a ocupagao portuguesa em dire¢ao ao
Rio do Prata a partir de formas de exploragdo econdmica baseadas no trabalho escravo (de
indigenas e africanos) - a regido do Vale do Rio dos Sinos tornou-se, ao longo século XIX,
um grande polo receptor de milhares de imigrantes alemaes que recebiam, por parte do
governo imperial brasileiro, pequenos lotes e glebas para producao agricola de subsisténcia.
(FLORES, 2004; DA CUNHA, GARTNER, 2003)

Assim, no contexto de ocupacgdo das terras de pouco interesse a elite luso-brasileira -
porém intensamente ocupada pelos povos originarios - surge o desenvolvimento de distintas
colonias agricolas no nordeste do Rio Grande do Sul. Dentre elas se destaca a Hamburger
Berg que, devido a sua posicdo geografica, desenvolveu-se como um importante entreposto
comercial entre as areas de producdo agricola colonial — especialmente Caxias do Sul e Bento
Gongalves - com o principal centro econdmico e populacional da regido na época, a cidade de
Porto Alegre.

O papel econdomico desempenhado pelo comércio e o consideravel acumulo de capital
dos intermediarios fez dessa colonia um importante centro comercial, o que mais tarde
resultou no fomento de uma série de oficinas ¢ manufaturas ligadas ao beneficiamento do
couro de origem bovina, assim como na incorporagao de objetos técnicos para circulacao de
mercadorias e pessoas, a exemplo da implantacdo da estrada de ferro entre Hamburger Berg e

Porto Alegre no final do século XIX.

& Num primeiro momento, as emigragdes de alemées ocorreram por causa do atraso econémico da Alemanha em
relagcdo a Revolugdo industrial; j& num segundo momento, foram provocadas pelo excedente populacional criado
pelo desenvolvimento industrial, pelo crescimento demografico e pelas crises de conjuntura econdmica.
(VIEIRA, 2009, p.22)
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Nesse sentido, em razdo da escassez de material férreo, acabou fixando o seu terminal
ferroviario “no pé do morro” de Hamburger Berg, ocasionando o rdpido crescimento
populacional da area, conforme relata Schutz:

Aconteceu que a Estrada de ferro acabou terminando no Centro de Novo Hamburgo
e ndo em Hamburger Berg. Num primeiro momento, a Estrada de Ferro parou ao pé
do “Morro do Hamburgués”, isto é, onde hoje ¢ a praca do imigrante. A “estacdo

terminal recebeu o nome de New Hamburger, pelos ingleses, que assumiram a
construgdo da ferrovia”. (SCHUTZ, 2001, p.40)

Hamburguer Berg, que ja nas primeiras décadas da colonizagdo alema na regido havia
se tornado um importante centro comercial, com a instalacdo do terminal ferrovidrio (em
1876) distante do seu centro, sofreu com a transferéncia de inimeros estabelecimentos
comerciais e implementacdo de novos fixos (infraestrutura urbana, estabelecimentos
comerciais, residéncias, etc.) e fluxos (individuos e mercadorias) para as areas que vieram a
ser chamadas de Novo Hamburgo. Por sua vez, o répido crescimento de Novo Hamburgo
marcou ndo sO6 o deslocamento do comércio de uma area a outra do distrito, como também
provocou acirramento entre as liderancgas politicas locais.

Inumeros s3o os relatos sobre a rivalidade entre Novo Hamburgo e Sao Leopoldo
(Hamburguer Berg) ao longo deste periodo. Dentre estes relatos, destacamos o contetido
politico e simbdlico — de cunho étnico-racial - do pronunciamento da Comissao de Peti¢des e
Reclamagdes do Conselho de Sao Leopoldo (1925) perante a solicitacdo de emancipagdo do
distrito de Novo Hamburgo. Nos discursos da época expressava-se o imaginario acerca da
“germanidade” destes territdrios, sua distingdo socio-espacial e a refracdo as ideias de
integragdo e identificacao das colonias com a unidade nacional “brasileira’:

Sdo Leopoldo foi o ponto inicial da colonizagdo alema. Hoje, porém, os seus
moradores se adaptaram ao meio perdendo, assim, o cardter de uma cidade
puramente alema que ja era hd mais de 30 anos atrds. Em Novo Hamburgo, porém o
fenomeno de adaptagdo e nacionalizagdo ainda ndo se operou completamente.

(Parecer municipalizagdo de Novo Hamburgo, 1925,apud MARONEZE; WEBER,
2017, p.25)

Maroneze e Weber (2017) destacam ainda que, apesar das inimeras divergéncias no
ambito ideoldgico entre as populagdes do distrito de Novo Hamburgo e Sdo Leopoldo, a
rivalidade assentava-se principalmente nos interesses politicos e economicos das suas
liderangas. Nessas circunstancias, Novo Hamburgo diferenciava-se desse outro municipio,
sobretudo, através da constituicdo de uma elite politica e econdmica local derivada da
eminente industria calgadista desenvolvida no distrito (SHEMES; MARONEZE; KUHN

JUNIOR, 2017).Nesse contexto, o surgimento de uma classe politica e economica dominante
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somado ao forte apelo popular (de carater étnico-racial) ocasionaram, no dia 5 de abril de
1927, a emancipagdo do distrito de Novo Hamburgo até entdo pertencente a cidade de Sao
Leopoldo.

A emancipacdo de Novo Hamburgo acompanhou o vertiginoso crescimento
populacional e econdmico de seu territdrio, ampliando, ao longo do século XX, os processos
de segregacao e distingdo de contetido étnico e social na cidade. Neste contexto, destaca-se o
carater ideologico e simbolico remetido a divisao social do espaco em trés grandes areas da
cidade, diferenciadas pelas caracteristicas étnicas-raciais, sociais € econdOmicas de seus
moradores: a area referente a “Hamburgo Velho” e ao Centro, que eram conhecidos como
lugares de residéncia dos chamados “puros”, de origem “germanica”, e que compunham as
classes mais abastadas da cidade (como industridrios e comerciantes); o bairro Rio Branco,
chamado pejorativamente de “mistura” em funcdo da populagdo brasileira e miscigenada,
composta especialmente por operarios das fabricas de calgado; e o bairro Guarani, chamado
de “Africa” em fun¢do da composi¢do de moradores negros, sobretudo descendentes de
escravos. A propria literatura da época demonstra o pensamento dominante dos descendentes
germanicos sobre o papel do negro e do mestico na estrutura socioecondmica da cidade,

conforme referencia Petry (1959):

[...] encontramos ainda algumas familias de descendentes de escravos, os quais
costumavam assinar-se pelo nome da familia de seus antigos donos. A maioria
desses elementos de cor residia em ranchos, no bairro Guarani, antigamente
conhecido pelo nome de “Africa”, sendo os homens, geralmente, muito procurados
como bons trabalhadores em servigos pesados, ao passo que muitas das mulheres
auxiliam as donas de casa nos afazeres domésticos, sendo apreciadas pela sua
dedicacdo ao trabalho e o apego, onde trabalhavam. (PETRY, 1959, p.13)

E preciso salientar que o limite (fronteira) material e simbélico entre essas trés grandes
areas da cidade era determinado pelo curso do arroio Vicente Luis Rau. Esse corrego,
conhecido popularmente pela alcunha de “Arroio Preto”, at¢ metade do século XX s6 podia
ser atravessado - sem molhar ou se sujar de lama por inteiro - através de raras e precarias
“pinguelas” (pontes rusticas), tendo como destaque aquela que se localizava na denominada
“rua da baderna” (Rua Joaquim Nabuco) e que separava o centro da cidade - composto na sua
maioria de moradores de origem germanica— do bairro “mistura”, habitado em grande parte

990

pelos chamados “brazilianer””. Essa barreira geografica (e simbdlica) entre os moradores das

% 4/09/1959- “Deve ter conhecido também o “pau na nuca”, dali da rua da baderna que s6 dava acesso a mistura,
através da célebre pinguela sobre o Arroio Luiz Rau. Quem atravessava aquela cumprida pinguela de madeira de
pinho, ndo poucas vezes rocava com o chapéu nas flores dos pés de maricd, cujos galhos pendiam
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distintas dreas demarcou a segregacao étnica-racial e de classe imposta pela “elite” de origem

alema, intensificando assim a coesdo e concomitantemente o capital social e econdmico desse

grupo.

Figura 7. Localizacao das trés grandes areas de segregacio étnica-racial e social da

cidade e suas toponimias

Escala. 25000

5

Fonte: MAGALHAES,2010. Elaborado pelo autor

Em um importante estudo sobre o tema, Magna Lima Magalhaes (2010), analisa as
dificuldades impostas aos negros na cidade frente as restrigdes sociais, espaciais €
econOmicas. A autora cita a exclusdo da comunidade negra no “discurso oficial” da historia
sobre a produ¢do social do municipio, a proibicdo aos negros de frequentarem ambientes
privados de socializagdo dos teuto-brasileiros, a pouca infraestrutura social existente nos
bairros em que residiam e o discurso da “superioridade germanica” em relacao ao gosto pelo

trabalho e empreendedorismo. Contudo, Magalhaes (2010) destaca a importancia dos espacgos

preguigosamente sobre o pantanal. Do outo lado do arroio s6 moravam os ‘brazilianer’, como diziam”.
(JORNAL NH, 1959 apud SELBACH, 1999, p.322)
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de resisténcia e sociabilidade produzidos pela comunidade afro-brasileira na cidade, com o
intuito de preservar a sua cultura e estabelecer e instituir a sua inser¢io social.'”
Compreende-se, entdo, que a formacdo histérica e espacial da cidade de Novo
Hamburgo deu-se por meio de uma segregacao espacial com conteudo étnico, racial e social,
imposta pela elite dos descendentes dos imigrantes alemdes, que procuravam segregar a
populacdo mais pobre, de maioria formada por descendentes de ex-escravizados e mesticos,
dos espacos de lazer e convivéncia da cidade, bem como também dos discursos intrinsecos
aos festejos locais. Em uma entrevista concedida a Nunes Magalhaes e Rocha (2013), Vo
Nair, conhecida mulher negra da cidade, entdo com 94 anos, relatou assim o racismo e
segregacao que sofreu:
E de fato, naquele tempo era um racismo que vocés nem fazem ideia. Se eu contar
que eu passei partes ai do racismo, quando a gente estava mocinha, ai a gente ia ao
cinema. NOs queriamos ir ao cinema, né. Nos iamos toda arrumadinha, de tope, de
fita, de ténis. Quando nods chegavamos ao cinema era barrado. A gente ndo sentava
onde os brancos sentavam. Tinha que sentar 1& em cima no poleiro. Se a gente
teimava em sentar, eles levavam alfinete, palito e espetavam a gente no bumbum
para gente levantar e ir 14 para o poleiro. Eu passei isto. Eu cheguei a passar este

tempo. Isto foi um racismo muito grande. Nos ja estavamos com 15, 16 anos.
(NUNES; MAGALHAES; ROCHA, 2013, p. 273)

A possibilidade de acessar a escola e frequentar todo o ensino basico da época até
poucas décadas atras era algo reservado a poucos ndo s6 na cidade, mas em boa parte do pais.
J4 a admissdo em sociedades e clubes, muito importante na vida social da cidade, visto que
ela chegou a ser sede de mais de 20 dessas entidades, era vedada para aqueles que nao tinham

como pagar pelo titulo, sendo a presenga de negros inexistentes nesses estabelecimentos.

%Um dos maiores exemplos desses espagos de resisténcia é o clube Cruzeiro do Sul. Localizado no bairro
Primavera, no passado habitado principalmente por familias de negros, esse clube caracterizou-se por ser um
importante lugar de socializagdo e para as suas manifestacdes culturais em uma cidade historicamente segregada.
(MAGALHAES, 2010)
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Figura 8. Menina negra observa, do lado de “fora”, a inauguracio de uma escola estadual em

Novo Hamburgo (Década de 1960)

Fonte: Alceu Feijo.Disponivelem:http://almanaquekoseritz.blogspot.com/2012/06/

Uma passagem que pode ilustrar o quanto a vida social da cidade - mediada em grande

parte pelas festividades e eventos organizados em seus clubes - discriminava negros e

mesticos, ¢ descrita pelo fotografo Alceu Feijo, que na década de 1960 organizou o evento de

escolha da Miss Rio Grande do Sul na Sociedade Ginéstica'! e para compor o juri convidou a
entdo Miss Guanabara (RJ). Nas palavras do entrevistado:

(...) Uma das juradas que participou era a miss Guanabara, uma negra muito linda,

veio patrocinada por uma fabrica, e convidaram ela para fazer parte do juri. Dai veio

o presidente da Ginastica que também era presidente da FENAC'%: “Bah Feijo, tem
uma preta aqui na ginastica no juri, o pessoal esta revoltado.”

Todas essas caracteristicas de distingdo étnico-racial que durante muitas décadas
também foi geografica — pois, como vimos, a cidade era claramente dividida em éreas de
residéncia de descendentes alemaes e areas de negros e mesticos - em uma alguma medida
aparecem ainda hoje nos discursos e representagdes sobre a cidade. Alegar que esses eventos
e praticas pertencem a um passado remoto ¢ desconhecer a realidade atual e desconsiderar as
particularidades que produzem o imaginario e a simbologia do lugar. Dessa maneira, qualquer

estudo que vise compreender as particularidades socio-espaciais de Novo Hamburgo precisa

! Sociedade esportiva e clube social sediada na cidade de Novo Hamburgo (RS).
12 Feira Nacional do Calgado, realizada anualmente em Novo Hamburgo (RS).
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considerar sua genealogia segregacionista e suspeitar das representacdes e falas que relatem

uma pretensa harmonia racial e étnica na contemporaneidade.

2.2 Génese economica e a funcio espacial da cidade: do discurso do
“empreendedorismo germanico” ao papel do “Estado Brasileiro

interventor” na especializacdo coureiro-calcadista.

Seguindo os pressupostos de distingao étnico-racial que marcou a historiografia da
cidade, estabeleceu-se também, ao longo do século XX - no Vale do Sinos e mais
precisamente na cidade de Novo Hamburgo - o imaginario coletivo do “imigrante industrial e
empreendedor” que por mérito “pessoal” ascendeu socialmente e economicamente. Contudo,
se no ambito discursivo estas imagens se tornam massivas, no ambito tedrico e analitico elas
devem ser questionadas e reveladas em seu carater simbolico (LAGEMANN, 1992).

Desse modo, se por um lado estdo os discursos que defendem a origem da expansdo
econdOmica da cidade através da ascensdo continua, personalista e empreendedora do
imigrante germanico dedicado a producdo artesanal do couro ou do calgado (TEJO,1939;
SA,1950), por outro estdo as teorias que argumentam o papel imprescindivel que o capital

acumulado originado do comércio local e do chamado “burgués imigrante!?

possuiu para o
surgimento de manufaturas calcadistas em Hamburguer Berg (LAGEMANN, 1986). No
tocante ao tema, Vieira (2009) parece fornecer um importante argumento:
O grande comércio, principalmente aquele localizado em Porto Alegre, eram em sua
maioria de propriedade de imigrantes e controlava as exportacdes de feijdo,
mandioca, milho, arroz, trigo, tabaco, banha e importava manufaturados e bens de
produgdo, influenciando toda a rede de comercializagdo do interior. Essas casas
comerciais foram importantes, pois além de transferir seu capital inicialmente

acumulado para a industria, foram também elas que forneceram maquinas e pecas
importadas para o incipiente setor industrial gaticho. (VIEIRA, 2009, p.58)

Por volta da década de 1950 a consolidagdo das oficinas ¢ fabricas de calgados se
revelou através do peso relativo assumido por este setor na economia da cidade, sobretudo no
que diz respeito ao emprego de mao de obra. Segundo Petry (1959) em 1950, quando a cidade

tinha um pouco mais de 40 mil habitantes, so as fabricas de calgados empregavam mais de 5

13 Na regido, destacam-se nomes como Franz e Max Neugebauer, Alberto Bins e Antdnio Jacob Renner. Apesar
da dificuldade de mensurar a quantidade de capital que utilizaram para expandir seus negocios ¢ inegavel que
dispunham de valores muito superiores da maioria dos imigrantes da época (SCHEMES, 2006)
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mil trabalhadores, distribuidos em cerca de 180 estabelecimentos fabris ou pequenas
manufaturas.

Do ponto de vista das politicas publicas, esse periodo converge com a realizagdao de
grandes obras federais com foco na integragdo do mercado nacional, assim como das politicas
estatais voltadas para a aceleragdo da industrializacdo por “substitui¢do de importagdes”
(FURTADO, 2000) ou “restringida” (TAVARES, 2000). De acordo com Herlein Jr (2000),
essas politicas foram fundamentais para o desenvolvimento da industria na metade norte'* do
estado do Rio Grande do Sul, em especial para a industria coureiro-calgadista de Novo
Hamburgo e do Vale dos Sinos, na medida em que tais agdes impulsionaram a conformacao
de um novo mercado consumidor de escala nacional para os produtos da indistria calgadista —
até entdo restrito ao consumo local-favorecendo a acumulagao de grandes fluxos de capitais e
a modernizacao produtiva do setor, que até entdo possuia um carater rudimentar e artesanal.
Desse modo, foi incontestdvel o papel das politicas estatais para a consolidagdo e
desenvolvimento desse setor, o que revela o carater fragil do discurso liberal e personalista
atribuido ao desenvolvimento do setor coureiro-calgadista na cidade e na regido.
(LAGEMANN, 1986; VIEIRA, 2009)

Com a chegada da década de 1970, as politicas de cardter “desenvolvimentista

»15

capitalista” >encampadas pelo regime militar, especialmente através do Plano Nacional de

Desenvolvimento (PND I e II),deram inicio a um novo impulso na producdo e exportagdo

14A0 contrario do que se observou na metade sul do estado, onde a abertura dos mercados regionais “protegidos”
significou a inflexdo no desenvolvimento das atividades fabris tendo em vista a incapacidade destas industrias de
operarem em situagdes de concorréncia com o sudeste do pais. Ja no caso da indstria coureiro-calgadista, sua
integragdo no mercado nacional se deu sem estes “obstaculos” na medida em que estas ndo competiam
diretamente com a indtstria localizada na regido concentrada do Sudeste.
15 Neste ponto cabe uma ressalva a respeito do termo desenvolvimentismo. De acordo com Arruda Jr (2012),
apesar de se apresentar com certa imprecisao conceitual, o termo quando abordado em sua historicidade se insere
ao contexto da eclosdo do pensamento critico dos anos 1950 sobre os dilemas e os desafios do desenvolvimento
nacional nas economias latino-americanas frente a situacdo de dependéncia, subdesenvolvimento e imperialismo
exercido pelos paises centrais (relagdo centro-periferia). Nesse escopo, o pensamento desenvolvimentista tinha
como intuito “criar as bases materiais, sociais e culturais de uma sociedade nacional capaz de controlar o sentido,
o ritmo e a intensidade do desenvolvimento capitalista selvagem”, sendo desse modo “uma arma ideoldgica das
forcas econdmicas e sociais que, no momento decisivo de cristalizacdo das estruturas da economia e da
sociedade burguesa, se batiam pela utopia de um capitalismo domesticado, subordinado aos designios da
sociedade nacional” (ARRUDA JR, 2012, p.674) Neste prisma, destacam-se os trabalhos de Celso Furtado ¢ de
Raul Prebisch, representantes da escola estruturalista latino-americana. Entretanto, nas décadas de 1960 ¢ 1970,
o termo desenvolvimentismo passa por uma ressignificagdo, sendo utilizado como sinénimo de uma politica
intervencionista de abertura econdmica ao capital estrangeiro, sobretudo através dos regimes militares na
América Latina. Assim, o termo passa a vincular a ideia de um “desenvolvimentismo capitalista”, que nega em
sua pratica a propria no¢ao do subdesenvolvimento e de autonomia nacional como problematica, reduzindo-se a
relagdo entre acumulagdo de capital — via industrializagdo e entrada de capital estrangeiro - ¢ modernizagao dos
padrdes de consumo do pais. Neste, segundo Arruda Jr (2012, p.667) o “capital internacional deixou de ser visto
como empecilho ao desenvolvimento para se converter em condi¢do sinequal non do proprio desenvolvimento”.
E com referéncia a este segundo sentido que nos referimos neste subitem.
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calcadista através de politicas fiscais, de financiamento e de desenvolvimento regional, o que
favoreceu diretamente o setor em Novo Hamburgo. Dentre estas politicas destacam-se as de
isengdo fiscal e de financiamento a expansao das unidades industriais do setor coureiro-
calgadista, tanto encampadas pelo governo federal — a exemplo da politica de isengdo do IPI
(Imposto sobre Produto Industrializado) e a concessdo do chamado ACC (Antecipagdo de
Crédito sobre o Cambio) —assim como as politicas encampadas pelo governo estadual - por
intermédio do chamado “Crédito Prémio do ICM”- ¢ as politicas de incentivo local - através
da isen¢dio de IPTU e de modernizagio e equipamento do territorio'® para o desenvolvimento
desta atividade econdmica.

Sobre o tema, o entdo ministro do planejamento Marcos Vinicius Pratini de Moraes

relatou:

Naio, ndo tinha subsidio. Na verdade, era adiantamento, eram as taxas de mercado.
Depois € que se criou incentivos, que era o crédito-prémio do ICM, isso era
realmente um subsidio, mas esse era um subsidio para compensar outros custos que
a nossa industria tinha e que os concorrentes ndo tinham; e o crédito-prémio do IPI.
Com isso, a industria podia descontar, quer dizer, ndo precisava pagar, basicamente,
isso. As margens da industria entdo cresceram e ela pdde investir mais. E para
investir mais nés criamos um outro mecanismo. Nos criamos um sistema pelo qual
10% do aumento das exportagdes de um ano para outro podia ser usado para
importar maquinas, equipamentos, componentes, formas, o que quisesse, sem tarifa
e com completa isencdo de tributos. Qual era o nosso objetivo: era viabilizar a
modernizagdo da industria com maquinas modernas; geralmente maquinas italianas,
algumas alemads, e isso fez, rapidamente, desenvolver a industria e aumentou muito a
produtividade. E 190 ndés também permitimos que eles [empresario do setor
coureiro-calgadista] importassem componentes, por exemplo: fivelas, metais mais
sofisticados, que na época quem sé tinha eram os italianos. E depois compramos as
maquinas para fazer essas coisas também. As maquinas também eram possiveis de
importar com essas isengdes. O sujeito exportava num ano, vamos dizer, US$
1.000.000, no ano seguinte, US$ 3.000.000; aumentou US$ 2.000.000, ele podia
importar US$ 200.000 com completa isen¢do. (MARTINS, 2011, p.188)

Em seu conjunto, estas politicas ampliaram significativamente as condi¢des de
producdo e de competitividade do setor coureiro-calgadista de Novo Hamburgo, que passou a
expandir seu mercado para outros paises e regides, incluindo ai o mercado europeu e dos
EUA, tornando este tltimo o principal destino para mais da metade do calgado produzido na

cidade (MARTINS, 2011, p.138). De acordo com Santos (2013):

O golpe de Estado de 1964, todavia aparece com um marco, pois foi o
movimento militar que criou as condi¢des de uma rapida integracdo do Pais a um
movimento de internacionalizagdo que parecia como irresistivel, em escala
mundial. A economia se desenvolve, seja para atender a um mercado consumidor

16 Além das obras de infraestrutura em transportes, citam-se as iniciativas do Ministério do Turismo no
agenciamento do setor através da criagdo da FENAC (Feira Nacional do Calcado) e de todo o complexo
hoteleiro de Novo Hamburgo.
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em célebre expansdo, seja para responder a uma demanda exterior. O Pais se
torna grande exportador tanto de produtos agricolas ndo tradicionais (soja e
citricos) parcialmente beneficiados antes de se dirigirem ao estrangeiro, quanto
de produtos industrializados. [...] A populagdo aumentada, a classe média
ampliada, a sedugdo dos pobres por um consumo diversificado e ajudado por
sistemas extensivos de crédito, servem como impulsdo a expansao industrial.
(SANTOS, 2013, p.39)

Do mesmo modo, a expansdo da industria calgadista gatcha foi possibilitada, entre
outros fatores, pelos interesses das maiores poténcias mundiais € dos seus grupos dominantes
que buscaram concentrar seus esfor¢os em politicas de apoio a producao de mercadorias de
maior valor agregado, renunciando assim aos interesses de setores de menor monta, como no
caso da industria calgadista que pdde crescer, sem concorréncia, nos paises periféricos como o
Brasil.

Aos poucos, com o avango destes processos multiescalares e relacionados a impulsos
enddgenos e exdgenos (de ordem proxima e distante) o isolamento da industria de calgados de
Novo Hamburgo vai sendo gradativamente substituido por uma interdependéncia crescente a
politica nacional comercial externa, marcando o que Santos (2013 p.52) descreve como o
“rompimento dos circuitos locais por circuitos mais amplos”. Observando os dados relativos
ao numero de empresas e de vinculos empregaticios no setor calgadista no Rio Grande do Sul
em 1985, podemos perceber a concentragdo e dominancia desta atividade no municipio de

Novo Hamburgo.

Tabela 1. N° de estabelecimentos e de empregados contratados no setor cal¢cadista no Rio Grande do Sul,

em 1985

Municipio Estabelecimentos | Operarios
1° Novo Hamburgo 280 28967
2° Sapiranga 105 19717
3° Trés Coroas 80 3038
4° Campo Bom 74 13861
5° Farroupilha 71 4219
6° Igrejinha 58 4655
7° Taquara 41 7138
8° Estancia Velha 35 3009

Base de dados RAIS/CAGED/IBGE. Organizado pelo autor

Quando a escala de andlise ¢ ampliada para as demais mesorregides do pais, a Regido

Metropolitana de Porto Alegre se destaca como o principal polo da industria cal¢adista do
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Brasil naquele mesmo periodo, o que assinala novamente Novo Hamburgo como o principal

vetor deste circuito produtivo.

Tabela 2. N° de estabelecimentos e de empregados contratados no setor calcadista nas principais
mesorregides produtivas do pais, em 1985

Mesorregioes produtivas — Brasil Estabelecimentos | Operarios
Metropolitana de Porto Alegre 928 113.323
Metropolitana de Sdo Paulo 618 12.810
Ribeirdo Preto 406 27.534
Metropolitana do Rio de Janeiro 332 4.379
Oeste de Minas 262 1.550
Metropolitana de Belo Horizonte 218 4.089
Bauru 145 5.562
Nordeste Rio-Grandense 143 7.843

Base de dados RAIS/CAGED/IBGE. Organizado pelo autor

Apesar do destaque nacional e internacional que o circuito produtivo local e regional
algou nas décadas de 1970 e 1980, nos anos 1990 este comega a apresentar os primeiros sinais
de retracio em um contexto de hiperinflagdo, diminui¢do da intervengdo estatal e
intensificacdo da crise de regulagdo do chamado “fordismo periférico” (LIPIETZ, 1989).
Neste contexto, trés fatores foram relevantes arrefecimento econdmico e produtivo em Novo
Hamburgo: a) a expansao do calgcado chinés e asiatico, alicercado pela sua grande capacidade
competitiva devido ao baixo pre¢o de producao, em mercados tradicionalmente dominados
pelo calgado brasileiro; b) a transferéncia de diversas industrias de calgado para outras
regides brasileiras no contexto da guerra fiscal entre estados; ¢) e o plano Real que diminuiu
os lucros das exportagdes de calcados devido a valorizagdo da moeda perante o dolar.

A expansao do comércio do calgado asiatico, com destaque ao produzido na China, ¢ a
transferéncia de diversas industrias de calgados de Novo Hamburgo e cidades da regido para o
nordeste brasileiro sdo fendmenos que podem ser explicados através da “competi¢do espacial,
ou seja, da competi¢do por lugares e localiza¢des favoraveis para o dominio de determinadas
areas de mercado [...]” (HARVEY, 2013, p. 565), resultantes de um conjunto de préaticas
geradoras de uma nova reordenacdo e hierarquizagao de redes e atributos locacionais, pois:

(...) se um capitalista expande o produto ¢ muda a sua localizacdo para
maximizar as perspectivas dos valores realizados (tanto na producdo quanto na

troca), entdo outros capitalistas sdo obrigados a acompanha-lo para defender sua
posicao competitiva. (HARVEY, 2013, p.566)
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No tocante a valorizagdo cambial da moeda brasileira a partir da década de 1990, por
meio da substitui¢do da moeda nacional, pela criagdo do Real, e sua manutengdo artificial da
paridade com o dolar, ¢ relevante destacar atuacdo do Estado brasileiro que, diferente de
décadas anteriores, acabou privilegiando outros setores da economia em detrimento da sua
industria. Essa politica que acabou por fragilizar a competitividade da industria nacional e
favorecer a importacdo de manufaturados, ¢ definida por Leonardo Lima de Souza S4 (2008)

Todo o processo de estabilizagdo aplicado no Brasil se resume & auséncia do
crescimento econdomico dado pela armadilha em que colocaram a nossa economia: o
erro do cambio impediu a nossa economia de crescer ao desestimular as exportacdes,

eliminou toda poupanga piblica ¢ expandiu de forma dramatica as despesas
publicas, inclusive os juros. (SOUZA SA, 2008, p.38)

Desse modo, mais uma vez, destaca-se a necessidade de o capital expandir-se para
outros lugares com o intuito de produzir a mais valia produtiva e da flexibiliza¢do dos ativos

financeiros. De acordo com Harvey:

Assim, o capital passa a ser representado na forma de uma paisagem fisica,
criada & sua propria imagem, criada como valor de uso, acentuando a
acumulacdo progressiva do capital numa escala expansivel. A paisagem
geografica, abrangida pelo capital fixo e imobilizado, ¢ tanto uma gloria coroada
do desenvolvimento do capital passado, como uma prisdo inibidora do progresso
adicional da acumulacdo, pois a propria construgdo dessa paisagem ¢é antitética
em relagdo a “derrubada das barreiras espaciais” e, no fim, até a “anulagdo do
espago pelo tempo”. (HARVEY, 2006, p.53)

Dentre os efeitos de feicdo geografica estdo as transferéncias de diversas unidades
produtivas para as cidades menores da regido do Vale dos Sinos e da Serra, para o Nordeste
brasileiro e também para outros paises como Republica Dominicana e Nicardgua, resultando
na desconcentracdo produtiva e desindustrializagdo relativa do setor em Novo Hamburgo

(Figura 2).
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Figura 9. Empregados no setor de calcados em Novo Hamburgo, de 1985 a 2015
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Base de dados RAIS/CAGED/IBGE. Organizado pelo autor

Para Harvey (2013), a localizagao ¢ um

[...] atributo material fundamental da atividade humana, mas reconheco que a
localizacdo ¢ socialmente produzida. A produgdo de configuragdes espaciais
pode entdo ser tratada como um “momento ativo” dentro da dinamica temporal
geral da acumulagdo e da reprodugao social. (HARVEY, 2013, p. 547)

Desse modo, o lugar ndo tem um “valor” constante e inalteravel, mas esta suscetivel a
um contexto que pode lhe atribuir maior ou menor importancia em conformidade a um setor
produtivo ou financeiro. No que esta relacionado a Novo Hamburgo e regido, o maior custo
em tributos e mao-de-obra, associado a politicas de incentivos fiscais e acesso a
financiamento, promoveram uma desvalorizacdo da regido, no tocante a concorréncia com
outras cidades e regides, em continuar sendo sede de inumeras industrias que se transferiram
para outros lugares. Ainda sobre o tema, David Harvey discorre:

Expansdo geografica e reorganizagdo espacial sdo a saida possivel. Mas isto
tampouco pode se dissociar dos ajustes temporais, uma vez que expansao
geografica frequentemente acarreta investimentos em infraestruturas fisicas e
sociais de longo prazo (redes de transporte e de comunicagdes, educacio e

pesquisa, por exemplo) que demorariam muitos anos para realizar seu valor
através da atividade produtiva que apoiavam. (HARVEY, 2005, p.10)

Outro processo que se intensificou ao longo dos anos de 1990 ¢ o de transferéncia das
industrias localizadas em Novo Hamburgo, Sapiranga, Campo Bom e Estiancia Velha para
cidades do Vale do Paranhana, como Igrejinha e Trés Coroas, ¢ da Regido Central do Rio

Grande do Sul como Teutdnia, transferéncias motivadas tanto por politicas tributérias e fiscais
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pelos novos municipio hospedeiros, assim como pela disponibilidade de mao de obra

abundante, de baixa remuneragdo e pouco organizada (sindicatos).

Figura 10 . Empregados no setor de cal¢cados no RS, de 1985 a 2015

1985 1995 2005 2015
Novo Hamburgo W 289671 1232500 12577 7473
Sapiranga 197170 1347500 1394101 10070
Campo Bom I 13861 8922 7707 5903
Taquara 7138 1690 1572 1394
Dois Irmaos 4847 4874 6401 4335
Igrejinha 4655 4615 5724 6014
Sao Leopoldo 4293 2767 562 553
Farroupilha 4219 4640 1901 2925
Tres Coroas 3038 2917 5861 5913
Estancia Velha 3009 2570 2929 1763
Parobé 2489 | 9363 9907 7112
Rolante 2816 3555 3337 4105
Nova Hartz 0 3423 3866 4547
Teutonia 1628 2877 3813 3272

Base de dados RAIS/CAGED/IBGE. Organizado pelo autor

2.3 A centralidade de Novo Hamburgo na rede urbana local-regional-

nacional-global no século XXI:

Com uma conurbacao urbana acentuada por uma densa rede rodovidria e metroviaria,
o municipio de Novo Hamburgo -junto com os municipios limitrofes de Sao Leopoldo,
Campo Bom, Estancia Velha e Portdo -se apresenta como um importante nicleo polarizador
do vetor norte da Regido Metropolitana de Porto Alegre, caracterizando-se como receptaculo
de dezenas de milhares de pessoas que se deslocam diariamente para o municipio em fungao
de sua concentrada rede de servigos, comércio, infraestrutura e equipamentos urbanos. Sobre

o tema, Paulo Soares discorre:

[...] em um raio de cerca de 100 km de Porto Alegre, estdo se
desenvolvendo diversos processos urbanos de aglomeracao,
concentragdo e conurbacdo, configurando uma urbanizacdo
simultaneamente dispersa e fragmentada, com diferentes nucleos
polarizadores. Os fluxos populacionais € econdmicos nesse entorno
sdo complexos e multidirecionais, tendo, entretanto, como nucleo
principal a metropole de Porto Alegre. (SOARES, 2018, p.13)
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Figura 11. Novo Hamburgo e sua localizaciio geografica
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Fonte: Eder Rodrigues, 2015

Em termos populacionais, Novo Hamburgo possui 249.508 habitantes (IBGE, 2017),
sendo o 8° municipio mais populoso do Estado do Rio Grande do Sul. Na escala de sua regido
imediata, Novo Hamburgo, Sao Leopoldo, junto de outros trés municipios (Campo Bom,
Estancia Velha e Portdo) compdem um arranjo populacional que abrange quase 600 mil

habitantes da RMPA, com deslocamentos diarios superiores a 180 mil pessoas.

Tabela 6. Arranjo populacional de Novo Hamburgo- Sio Leopoldo, 2010

Arranjo populacional e Populacio Pessoas que Indice de integracio
municipios trabalham e/ou do municipio como
estudam em outros arranjo
municipios do arranjo
Novo Hamburgo- Sao 586.595 91.556 | memeeeeee-
Leopoldo
Campo Bom 60.074 11.082 0,32
Estancia Velha 42.574 11.079 0,46
Novo Hamburgo 238.940 39.074 0,29
Portao 30.920 4.940 0,3
Sao Leopoldo 214.087 24.481 0,21

Fonte: IBGE, 2010

Alguns indicadores socioecondmicos sdo imprescindiveis na compreensao da atuagdo
de Novo Hamburgo no seu contexto regional e nacional. No que se refere ao seu Produto
interno bruto (PIB), Novo Hamburgo ocupa a 5° posi¢ao entre todos os municipios do Rio
Grande do Sul, com uma participagao de 2,1% no total do PIB do Estado. No tocante ao Valor
agregado bruto (VAB) da sua industria, o0 municipio ocupa a 8° posi¢dao no Estado, com uma

participagdo de 2,2% (Tabela 2).
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Tabela 3. Municipios com maior Produto Interno Bruto (PIB) no Rio Grande do Sul-2015

Posiciio dos municipios PIB (RS 1.000) Participacido % no RS
1. Porto Alegre 68.117.224 17,8
2.Caxias do Sul 20.637.192 5.4

3. Canoas 16.637.192 43

4. Gravatai 9.730.604 2,5

5. Novo Hamburgo 8.122.336 2,1
6. Passo Fundo 7.817.962 2,0

7. Santa Cruz do Sul 7.764.848 2,0
8. Triunfo 7.478.984 2,0

9. Pelotas 7.389.940 1,9

10. Rio Grande 7.274.580 1,9

Fonte: IBGE, FEE

Tabela 4. Municipios com maior Valor Adicional bruto (VAB) da industria no Rio Grande do Sul-2015

Posicao dos municipios VAB DA INDUSTRIA (R$ PARTICIPACAO % NO RS
1.000)

1.Porto Alegre 6.669.847 8,6
2.Caxias do Sul 5.624.756 7,3
3.Canoas 5.487.395 7,1
4.Triunfo 4.734.634 6,1
5.Gravatai 3.532.773 4,6
6. Santa Cruz do Sul 1.942.346 2,5
7. Rio Grande 1.770.461 2,3
8. Novo Hamburgo 1.699.197 2,2
9. Sdo Leopoldo 1.625.166 2,1
10. Bento Gongalves 1.620.637 2,1

Fonte: IBGE, FEE

Outro indicador relevante para entender a atuagdo do municipio para o Estado ¢ a
posicdo que ocupa entre aqueles que possuem maior Valor adicionado bruto (VAB) de
servigos, uma vez que se encontra na 5° posicdo (Tabela 3), com 2,4 de participagdo do

montante integral. (FEE, 2015)

Tabela 5. Municipios com maior Valor Adicional bruto (VAB) dos Servi¢os no Rio Grande do Sul-2015

Posicdo dos municipios VAB dos servicos Participacdo % no RS
1.Porto Alegre 51.548.099 22,9
2.Caxias do Sul 11.648.043 5,2
3.Canoas 8.629.570 3,8
4.Passo Fundo 5.676.382 2,5
5.Pelotas 5.636.470 2,5
6.Novo Hamburgo 5..397.211 2.4
7.Santa Maria 4.874.045 2,2
8. Rio Grande 4.359.592 1,9
9. Sao Leopoldo 4.316.224 1,9
10. Gravatai 4.202.750 1,9

Fonte: IBGE, FEE
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No que diz respeito a relacdo de Novo Hamburgo com a Metropole de Porto Alegre, a
constituicdo de relacdes heterarquicas (CATELAN, 2013) no interior desta rede urbana
também ¢ notoéria. Sobre esse apontamento, Soares destaca que, indiscutivelmente, “Novo
Hamburgo constitui-se como um polo econdmico e urbano importante ao norte da RMPA,
rivalizando, em alguns aspectos, com a metropole Porto Alegre. ” (FEDOZZI, SOARES,
2016, p. 166)

Dentre as caracteristicas que revelam sua relativa autonomia e certa “rivalidade” em
relacdo a Porto Alegre estd a relacdo direta que o seu setor coureiro-calgadista possui com 0s
mercados compradores e com as esferas de comando politico em nivel federal, o que pode ser
verificado nos programas federais de incentivo a essa industria que s3o geridos pela
ABICALCADOS (Associacao Brasileira de Calgados), entidade sediada em Novo Hamburgo
e que ¢ responsavel por coordenar o programa Brazilian Footwear que, em parceria com a
Agéncia Brasileira de Promog¢ao de Exportacdes e Investimentos (Apex-Brasil), promove a

exportagdo de calgados brasileiros para diversos lugares do mundo.

Figura 15. Mercado-alvo do projeto Brazilian Footwear

MERCADOS-ALVO

O Brazilian Footwear, no biénio 201%-2021, possui cinco
principais mercados-alvo distribuidos em trés continentes.
Estes paises recebem uma série de atividades que visam
promover a marca Brasil e estimular a comercializagao dos

calcados brasileiros. w e
* Peru :

* Estados Unidos

‘i"

* Reino Unido

-~

* Franca
* China

Fonte:ABICALCADOS. Disponivel em: http://www.abicalcados.com.br/brazilianfootwear/. Acesso em:
6/03/2020

Esta autonomia do setor coureiro-calgadista, tanto nas fungdes diretamente produtivas
quanto nas direcionais em relacdo as cidades que normalmente estdo acima dela na hierarquia
referente aos centros de comando e negociagdo do comércio internacional, torna-se um
fendmeno que acaba por circunscrever todas as esferas economicas e sociais da cidade. Tal

perspectiva aponta para Novo Hamburgo como um importante centro politico, gestor e
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criativo do setor coureiro-calgadista, sendo esse papel regional-nacional-global endossado na
fala de uma lideranga do setor ao ser questionado sobre a causa da permanéncia das sedes das
principais associagoes, sindicatos e exportadoras de calgcados brasileiras na cidade de Novo

Hamburgo, ao invés de localizarem-se em algum dos grandes centros metropolitanos do pais.

Nao definitivamente ndo, por que ela estd no polo ou na regido que concentra o
maior volume de associados. Porque hoje o que nés chamamos do vale do sapateiro,
¢ uma regido que extrapola o vale dos sinos, ele pode compreender Canoas até Nova
Petropolis, e no lado oeste Portdo até Sapiranga. Isso € o vale dos sinos econdmico.
Depois além de Sapiranga ¢ o vale do Paranhana, onde se concentra um grande polo
de produc¢do calcadista até o oeste do Vale do Taquari.Esses trés vales geograficos
formam o vale do sapateiro.'”

Nesta fala, a men¢ao ao “Vale do Sapateiro” remete a ideia - ja desenvolvida no item
anterior - de que o setor coureiro-calgadista experimenta, atualmente, uma metamorfoses na
sua geografia através da incorporacdo de novos territorios, num processo desconcentragao
produtiva acompanhado da producao de novas e multiplas escalas de articulagdo e acao da
cidade, propria da chamada nova divisdo espacial/internacional do trabalho, onde Novo
Hamburgo permanece como relativo centro de comando neste setor. Sobre a tematica,
apresenta-se como relevante a abordagem de Georges Benko (1996). Para o gedgrafo:

A nova divisdo espacial/internacional do trabalho, formas multiplas de cadeias de
produtos se dispersam fortemente pelo mundo, elas se ligam perfeitamente a certas
aglomeragdes. Em qualquer aglomeragdo, produtos semiacabados, subconjuntos e
matérias-primas de todos os géneros sdo fabricados na rede industrial local e em

seguida encaminhados para as fabricas de outros lugares e aglomeragdes. Em suma,
o circuito ¢ a0 mesmo tempo funcional e espacial (BENKO,1996, p.69)

Benko destaca a possibilidade, ou at¢ mesmo a necessidade, de convivio entre os
tradicionais centros de aglomeracdo industrial com novos centros de producdo através da
cooperagdo, fragmentacdo e terceirizacdo das etapas de concep¢do, producio e
comercializacdo dos seus produtos. Ainda sobre o tema, o autor destaca essa atual
configuragdo na divisdo espacial/internacional do trabalho como um “mosaico de sistemas de
producdo regionais especializados, possuindo cada qual a sua propria rede de trocas [...], e um
funcionamento especifico do mercado local de trabalho” (BENKO, 1996, p.70). No caso do
setor coureiro-calcadista do Vale do Sinos, com maior énfase para a cidade de Novo
Hamburgo, inimeros sao os indicios para que essa teoria possa alicercar a explicagdo da atual

configuracdo dessa rede local e suas conexdes diretas e intermediadas com escalas distantes.

17 Entrevista realizada em 22/02/2019
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2.4 Do modelo centro-periferia ao policéntrico e fragmentado:

Como ja visto anteriormente, o Nucleo Historico de Hamburgo Velho, localizada em
um dos lugares mais elevados da cidade, e o centro tradicional, situado na encosta do morro,
foram as primeiras areas ocupadas da cidade ao longo do século XIX e inicio do século XX.
Contudo, foi entre as décadas de 1970 e 1990 que a cidade conheceu um intenso processo de
incremento populacional e de extensdo de seu tecido urbano, conformando um modelo de
estruturacao espacial orientada pelo l6gica centro-periférica. Esse processo se relacionou tanto
ao substancial éxodo rural ocorrido em outras regides do Estado do Rio Grande do Sul,
quanto pela demanda de mao-de-obra ofertada pelo setor coureiro-calgadista que vivenciava,

nesse periodo, o auge de seu crescimento econdmico.

Tabela 7. Evolucio da populacio de Novo Hamburgo entre 1950 e 2010

Ano Populacao
1950 29.447
1960 53.916
1970 85.364
1980 136.494
1991 205.668
2000 236.193
2010 239.051

Fonte: IBGE (2010)

Entre os bairros que receberam significativo incremento no numero de habitantes e de
domicilios estdo os bairros Primavera, Ideal, Guarani, Operario, Industrial e parte do
Canudos, tratando-se, sobretudo, de areas de ocupagdo periférica, porém que contavam com
relativa presenca de equipamentos urbanos através da incorporacdo, via mercado de imoéveis,

de novo loteamentos para a classe trabalhadora. (Figura 16).
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Figural6 . Evolucio da malha urbana de Novo Hamburgo de 1927 e 2010
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Fonte: Teixeira, 2016

Para além destes novos bairros, cresciam, simultaneamente, dezenas de ocupagdes
irregulares em areas de risco, sobretudo na periferia norte da cidade (Roselandia, Diehl, Sao
José e Sao Jorge), sendo estas marcadamente ocupadas por populagdes muito pobres de outras
areas do Estado que imigraram para Novo Hamburgo, tornando constantes os problemas
habitacionais de precariedade construtiva e de riscos ambientais relacionados ao
desmoronamento de encostas de morros e alagamentos por enchentes (RIEGEL e
QUEVEDO, 2015),

Este cenario, somado ao declinio do setor coureiro-calgadista na regido, desencadeou,
a partir da década de 1980, inimeras politicas de contencdo e repulsdo das populagdes mais

pobres que migravam para a cidade no periodo. Programas como os “a fechada das
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18 iniciado em 2005,demonstram o sentimento

torneiras”, de 1984, ou o “Retorno as origens
de distanciamento e negagdo por parte dos agentes publicos (e legitimado por um amplo
espectro do segmento social) em relagdo aqueles “novos imigrantes” que vieram despossuidos
de recursos econdmicos € meios de ascensao social para cidade. Observa-se aqui um exemplo
de como essa grande massa de migrantes enfrentou dificuldades para se inserir no tecido
social e urbano da cidade, sempre ficando as margens de muitas das representagdes acerca do
suposto “empreendedorismo” do imigrante e sua vocagao ao trabalho arduo.

Somando-se a negacdo enfrentada por parte dessa populagdo migrante estd a
expressiva vulnerabilidade social produzida pelos altos indices de violéncia (incluindo
policial) bem como pelo estigma social'® destas 4reas periféricas. Um exemplo contumaz para
evidenciar esse estigma ¢ a alcunha “Vila Aids”, popularmente utilizada para designar um
aglomerado subnormal situado no Bairro Diehl, na por¢ao norte da cidade.

Por sua vez, seguindo o modelo centro-periférico, a area central permanecia como a
area concentradora dos estabelecimentos de comércio ¢ servicos da cidade, concentrando,
além dos fixos (equipamentos publicos e privados), todos os fluxos relacionados aos
deslocamentos diarios e os pontos nodais da rede de transportes inter e intraurbana. Do ponto
de vista de sua composi¢do social, o centro e seus bairros imediatos (Hamburgo Velho ¢ Boa
Vista) mantiveram-se como os locais de moradia de moradia dos segmentos de média e alta
renda até meados dos anos 1980.

Somente no inicio dos anos 1990 que o centro passa a se expandir para além de seu
quadrante inicial, direcionando um novo vetor de valorizagdo em direcao a Avenida Mauricio
Cardoso, que passa a concentrar novos servicos, estabelecimentos comerciais ¢ moradias
(sobretudo através da verticalizagdo) para os segmentos de alta renda (Tabela 8),
concomitante ao surgimento de novas centralidades populares em areas descontinuas e
periféricas da cidade (como no bairro Canudos),o que indica uma possivel reestruturacdo da
cidade através da producdo de policentralidades e da consequente incorporacdo de uma nova

logica de estruturacdo do espago, agora fragmentaria, como serd argumentado ao longo dos

proximos itens.

18Programas que custeavam a mudanga dos imigrantes pobres para as suas cidades de origem, geralmente
localizadas na fronteira oeste do Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Parana. (KLEIN; MASUQUETTI;
SPRICIGO,2012)
YReportagem que cita uma das referidas areas: “Trés pessoas foram assassinadas entre o final da noite de terga-
feira e a madrugada de quarta-feira no Loteamento Kephas, bairro Diehl, em Novo Hamburgo. Por volta das
22h30min de terga, quatro homens arrombaram a porta de um casebre, no morro do lugar conhecido como Vila
Aids, e abriram fogo [...]“(Jornal Correio do Povo, 03/12/2009)
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Tabela 8. Caracterizacio demografica dos bairros/setores de Novo Hamburgo, 2010

Bairros/Setores Domicilios Moradores em Média do Valor do
censitario particulares domicilios numero de rendimento
permanentes particulares moradores em nominal médio
permanentes ou domicilio mensal das
populacio particulares pessoas

responsaveis por
domicilios
particulares
permanentes

Alpes do Vale 424 1447 3,21 1.182

Boa Saude 3599 11347 3,15 835

Boa Vista 1070 2966 2,79 2.493

Canudos 20241 62224 3,08 942

Centro 3599 7837 2,16 3.750

Diehl 2927 9339 3,16 749

Guarani 2096 5698 2,76 2.162

Hamburgo Velho | 926 2552 2,66 2.436

Ideal 2876 7832 2,76 1.883

Industrial 885 2691 2,98 997

Liberdade 2726 7904 2,92 1.021

Lomba Grande 2092 6273 2,99 1.140

Maua 2017 5745 2,87 2.695

Setores sem 1364 4140 3,03 870

bairro definido

Operario 1428 4168 2,94 2.051

Ouro Branco 1201 4233 2,71 2.107

Patria Nova 1940 4330 2,23 2.491

Petropolis 1332 4163 3,12 1.430

Primavera 2493 7358 2,97 1.497

Rincio 2117 6107 2,86 1.294

Rio Branco 1916 4621 2,42 3.036

Rondonia 3913 11759 3,04 1.243

Roselindia 1839 5988 3,25 864

Santo Afonso 7247 23751 3,25 799

Séo Jorge 3574 10995 3,05 1.148

Sao José 1790 5826 3,11 955

Vila Nova 1956 5487 2,84 1.771

Vila Rosa 821 1961 2,39 3.504

NOVO 80409 237742 2,88 1.691

HAMBURGO

Fonte: IBGE, 2010

2.5. As areas de concentracao de comércios e servicos em Novo Hamburgo

(1960 a 2021): centralidades em transformacio

Caracterizado como um importante elemento estruturador das atividades urbanas, o
setor terciario da cidade de Novo Hamburgo foi constituido tanto através de fatores
endogenos, proprios de um municipio que se constituiu como importante cluster do setor

coureiro-calgadista, quanto de fatores exdgenos que seguem a atual tendéncia de expansao de
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importantes atores hegemonicos globais e seus modelos de negocio sobre a esfera do lugar.
Nesse sentido, com o interesse de compreender a atual configurag¢do das atividades comerciais
e servicos em Novo Hamburgo, serdo apresentadas, na sequéncia, a conformagado desse setor e
a concentragio espacial de seus estabelecimentos no tecido urbano, desde a década de 1960%°.

Com uma populagdo de um pouco mais de 50 mil habitantes, ao longo da década de
1960, Novo Hamburgo ainda era constituida por um parco nimero de atividades comerciais e
servicos que se localizavam, quase que na sua totalidade, na area central da cidade, em
especial, na Avenida Pedro Adams Filho e arredores e em alguns trechos dos bairros Rio
Branco ¢ Hamburgo Velho. Contudo, apesar da presenga de um pequeno numero de
estabelecimentos espalhados por algumas regides da cidade, ainda existiam bairros sem a

presenca de nenhum?! estabelecimento registrado com CNPJ em suas extensdes.

20 Para atingir tal objetivo, além de dados secundérios de jornais e outras bibliografias, é utilizado nesta parte da
pesquisa o banco de CNPJs da Receita Federal (2021), aqui delimitado apenas com os dados das atividades
econdmicas dos setores de comércio varejista e de servicos (ANEXO IV) de Novo Hamburgo.
2l Destaca-se, no entanto, que tratamos apenas da presenga de estabelecimentos formalmente registrados na
Receita Federal. Deste modo, ¢ importante destacar que na década de 1960 a regularizacdo dos estabelecimentos
comerciais (sobretudo pequenos estabelecimentos) junto a Receita Federal ainda era rarefeita dada a burocracia e
os custos que a legalizagdo envolvia.
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Figura 17- Mapa da densidade dos estabelecimentos de comércio em Novo Hamburgo (RS) entre 1960 e

1969
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Organizagdo: Késia Anastacio da Silva, 2022
Elaboragdo cartografica: Julia Marchesin

Caetano, 2022

Tabela 9. Numero de CNPJs abertos por bairro em Novo Hamburgo (RS) entre 1960 e 1969

Posicao Bairro N° de CNPJs % do total
1 Centro 31 38,75
2 Hamburgo Velho 7 8,75
3 Rio Branco 6 7,5
4 Rincdo 5 6,25
5 Canudos 4 5
6 Lomba Grande 3 3,75
7 Marte 3 3,75
8 Primavera 3 3,75
9 Guarani 2 2,5
10 Liberdade 2 2.5
11 Vila Nova 2 2,5
12 Ideal 2 2,5
13 Diehl 1 1,25
14 Industrial 1 1,25

Outros bairros 8 10
Total 80 100%

Fonte: Receita Federal, 2021

Outra caracteristica significativa sobre esse setor economico em Novo Hamburgo, ao

longo dessa década, era o seu carater local, visto que quase na sua totalidade era formado por

pequenos estabelecimentos de comerciantes da propria localidade. Lojas de secos e molhados,
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acougues e alfaiatarias, bem como bares, restaurantes e barbearias estavam entre os principais
servigos ofertados naquele periodo??. Dessa maneira, esse periodo caracterizava-se por um
tipo de comércio local em que predominavam as relacdes de proximidade e vizinhanga entre

comerciante e o seu consumidor (PETRY, 1959)

Figura 18. Trechos do Jornal NH, destacando a Avenida Pedro Adams, principal via do Centro
tradlclonal como “Rua-cidade”, em 1969
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Fonte: Jornal NH. 27/01/1978

Reconhecida como uma importante década para o setor coureiro-calgadista da regiao -
sobretudo em razdo do expressivo crescimento da exportagao de calcados e do numero de
fabricas - os anos de 1970 também foram marcados pelo inicio da transformacao do conteudo
do comércio da cidade. Em um periodo em que Novo Hamburgo j& possuia mais de 80 mil

habitantes, comecaram a surgir, com maior frequéncia, lojas de departamento de abrangéncia

22 Jornal NH. Pedro Adams a Rua-cidade (31/01/1969)
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nacional como, por exemplo, Mesbla, JH Santos, Pernambucanas, etc.”?. Além disso, é
possivel perceber a expansdo de novas categorias de estabelecimentos comerciais como
supermercados e “boutiques”, em modernas “galerias” no Centro da cidade.

Ja no que diz respeito a configuragdo espacial desse setor da economia em Novo
Hamburgo, embora o Centro e seus bairros limitrofes - Rio Branco e Boa Vista - ainda se
caracterizassem como sendo os principais ntcleos de concentragdo comercial da cidade, ao
longo da década de 1970 iniimeros estabelecimentos comerciais abriram em diversas regides
da cidade, inclusive em bairros que nao tinham nenhum registro de cadastro de CNPJ ao
longo da década anterior como, por exemplo, Sdo Jorge e Sdo José na periferia norte da
cidade. Ademais, ¢ possivel perceber incipiente adensamento comercial surgindo em bairros
ainda mais periféricos como, por exemplo, Canudos, Liberdade Rondonia e Santo Afonso.

(Figura 18 e tabela 10)

Figura 19. Mapa da densidade dos estabelecimentos de comércio em Novo Hamburgo (RS) entre 1970 e

1979
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Fonte: Schaab, 2022

2 Jornal NH. Nesta avenida um resumo de toda a vida na cidade. (27/01/1978)
109



Tabela 10. Nimero de CNPJs abertos por bairro em Novo Hamburgo (RS) - entre 1970 e 1979

Posiciao Bairro N° de CNPJs % do total
1 Centro 83 21,72
2 Rio Branco 39 10,2
3 Ideal 26 6,8
4 Canudos 25 6,54
5 Hamburgo Velho 18 4,71
6 Liberdade 18 4,71
7 Rondonia 18 4,71
8 Primavera 17 4,45
9 Guarani 16 4,18
10 Patria Nova 15 3,92
11 Santo Afonso 15 3,92
12 Ouro Branco 12 3,14
13 Vila Rosa 9 2,35
14 Jardim Maua 8 2,09

Outros bairros 63 16,49
Total 382 100%

Fonte: Receita federal, 2021

Ja na década de 1980, quando Novo Hamburgo praticamente dobrou a sua populagao,
passando a possuir em torno de 137 mil habitantes, a cidade conheceu um periodo de
transformagdes tanto quantitativas, como qualitativas de seu comércio. Com uma grande onda
migratéria de uma populacao originada principalmente do nordeste do Estado do Rio Grande
do Sul, na maioria dos casos com parcos recursos financeiros, alguns bairros da cidade
cresceram rapidamente. Essa mudanga na configuragdo da ocupacgdo espacial da cidade
também resultou em metamorfoses da dinamica da localizagdo do comércio em seu territorio,
pois se anteriormente ainda eram escassos os lugares distantes do Centro com alta densidade
comercial, nessa década comecaram a se destacar alguns bairros mais periféricos como Sao
Jorge, Santo Afonso e Canudos. Esse ltimo passou por um periodo de grande transformagao
ao longo dessa década, pois passou a receber inimeros empreendimentos comerciais

interessados no grande mercado consumidor residente nesse bairro.
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Figura 20. Mapa da Densidade do comércio em Novo Hamburgo (RS) entre 1980 e 1989
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Fonte: Schaab, 2022

Tabela 11. Ntiimero de CNPJs abertos por bairro em Novo Hamburgo (RS), entre 1980 ¢ 1989

Posicao Bairros N° de CNPJs % do total2
1 Centro 409 20,6
2 Canudos 275 13,8
3 Rio Branco 168 8,4
4 Liberdade 112 5,6
5 Ideal 102 5,1
6 Rondodnia 97 4,9
7 Santo Afonso 92 4,6
8 Patria Nova 81 4,1
9 Sao Jorge 73 3,7
10 Rincdo 70 3,5
11 Primavera 59 3,0
12 Guarani 59 3,0
13 Hamburgo Velho 54 2,7
14 Ouro Branco 44 2,2
Outros bairros 301 15,1
Total 1990 100

Fonte: Receita Federal, 2021

Se nas décadas anteriores Novo Hamburgo ja estava passando por processo de
intensificagdo do nimero de estabelecimentos comerciais, ao longo da década de 1990, ja com

uma populacdo superior a 200 mil habitantes, a cidade recebeu inimeros investimentos no
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setor, com destaque para a inauguragdo do seu primeiro shopping center, o “Novo shopping”,

no inicio da referida década, no bairro Rio Branco.

Ademais, em uma década em que praticamente nao existiam mais areas da cidade sem

r

estabelecimentos comerciais, algo que chama atencdo ¢ o rapido crescimento quantitativo

dessas atividades em Novo Hamburgo. Para se ter uma ideia, enquanto a populacdo da cidade

cresceu um pouco menos de 50% em relacdo a década anterior, o numero de CNPJs desse

setor abertos em enderecos de Novo Hamburgo praticamente dobrou.

Figura 21. Mapa da densidade do comércio em Novo Hamburgo (RS) entre 1990 e 1999
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Tabela 12- Nimero de CNPJs abertos por bairro em Novo Hamburgo (RS)- entre 1990 e 1999

Fonte: Schaab, 2022

Posicao Bairros N° de CNPJs %
1 Centro 873 22,15
2 Canudos 484 12,28
3 Rio Branco 326 8,27
4 Ideal 263 6,67
5 Liberdade 200 5,07
6 Patria Nova 170 431
7 Santo Afonso 144 3,65
8 Hamburgo Velho 140 3,55
9 Rondoénia 126 3,19
10 Guarani 113 2,86
11 Primavera 112 2,84
12 Rincdo 101 2,56
13 Ouro Branco 95 2,41

112



14 Jardim Maua 91 2,30
—————————————————— QOutros bairros 702 17,81
—————————————————— Total 3940 100%

Fonte: Receita federal, 2021

Com um crescimento menos acentuado que o da década anterior, o primeiro decénio

do século XXI caracterizou-se por reforgar caracteristicas ja relevantes nos anos de 1990,

como o crescimento do comércio em bairros periféricos (exemplo de Canudos e Santo

Afonso) e a diminuicdo do crescimento de bairros centrais como o Centro ¢ Rio Branco na

participacdo do total de CNPJs abertos. Além disso, chama a atencdo o crescimento de

Hamburgo Velho nesse setor quando comparado a década anterior, muito possivelmente

resultado do crescimento de atracdo do seu trecho localizado na Avenida Dr. Mauricio

Cardoso.

Ja no que diz respeito ao contetido desse comércio, ¢ possivel perceber, além do

aumento de CNPJs de pequenos comércios de loja inica nos mais distintos bairros da cidade,

o crescimento de abertura de negdcios relacionados a franquias e redes de varejo e servigos.

(RECEITA FEDERAL, 2021)
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Figura 22. Mapa da densidade do comércio em Novo Hamburgo (RS) entre 2000 e 2009
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(2021), Google Earth (2022).
Dados: Receita Federal, 2021;

Caetano, 2022

Tabela 13. Nimero de CNPJs abertos por bairro em Novo Hamburgo (RS) entre 2000 e 2009

Posicao Bairro N° de CNPJs % do total

1 Centro 945 20,94
2 Canudos 591 13,09
3 Rio Branco 358 7,93
4 Hamburgo Velho 202 4,47
5 Patria Nova 192 4,25
6 Rondodnia 171 3,78
7 Santo Afonso 148 3,28
8 Liberdade 146 3,23
9 Sao Jorge 134 2,96
10 Primavera 132 2,92
11 Jardim Maua 126 2,79
12 Guarani 114 2,52
13 Vila Nova 111 2,46
14 Ouro Branco 98 2,17

------------ Outros bairros 1044 23,13

114



———————————— Total 4512 100
Fonte: Receita Federal, 2021

A década que inicia em 2010 e dura até 2019 ¢ marcada pela prevaléncia do aumento
de estabelecimentos comerciais em bairros periféricos quando comparado aos bairros mais
centrais da cidade de Novo Hamburgo. Como exemplo desse processo, o maior numero de
CNPJabertos em Canudos em relagdo ao centro da cidade demonstra o quanto ele atraiu novos
investimentos para a sua extensdo ao longo dos ultimos anos. Ademais, outro bairro
reconhecidamente periférico, Santo Afonso, também se sobressaiu entre os que mais

receberam investimentos na cidade.

Figura 23. Mapa da densidade do comércio em Novo Hamburgo (RS) entre 2010 e 2019

Densidade do comércio em Novo Hamburgo (RS) entre 2010 e 2019
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Fonte: Schaab, 2022

Tabela 14. Nimero de CNPJs abertos por bairro em Novo Hamburgo (RS)- entre 2010 e 2019

Posicao Bairros N° de CNPJs % do total
1 Canudos 1525 17,65
2 Centro 1093 12,65
3 Santo Afonso 489 5,66
4 Rondonia 463 5,36
5 Rio branco 450 5,20
6 Ideal 414 4,79
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7 Hamburgo velho 325 3,76
8 Patria nova 320 3,70
9 Liberdade 314 3,63
10 Jardim Maua 310 3,58
11 Sdo Jorge 274 3,17
12 Guarani 233 2,69
13 Vila nova 233 2,69
14 Lomba grande 224 2,59
Outros bairros 1971 22,81

Total 8638 100

Fonte: Receita federal, 2021

Por fim, quando observado o comércio que permanece aberto em Novo Hamburgo até

os primeiros meses do ano de 2021, ¢ possivel inferir que apesar do Centro ainda ser a

localidade com maior quantidade de estabelecimentos comerciais, tanto bairros de seu entorno

como Rio Branco e Ideal, quanto outros localizados na periferia da cidade como Canudos,

Diehl, Liberdade e Industrial possuem alta ou muito alta densidade de comércio em sua area.

Figura 24. Mapa da Densidade do comércio ativo em Novo Hamburgo (RS) de 1960 a 2021

Sintese: densidade do comércio ativo em Novo Hamburgo (RS) de 1960 a 2021

Densidade do Comércio
I Muito baixa

[ | Baixa
[ Média
| Ata

B Muito alta

Ouro Branco

| o™ \ (W
A

Industrial

Liberdade

Fontes: Malha digital IBGE (2020), SIGNH
(2021), Google Earth (2022).

Dados: Receita Federal, 2021;
Organizagdo: Késia Anastacio da Silva, 2022
Elaboracdo cartografica: Julia Marchesin
Caetano, 2022

Fonte: Schaab, 2022

Tabela 15. CNPJs ativos em 2021 na cidade de Novo Hamburgo (RS)

Posicao Bairro Numero de cnpjs ativos

1 Centro 1486
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2 Canudos 1320
3 Rio branco 547
4 Ideal 518
5 Patria nova 449
6 Santo afonso 436
7 Rondonia 420
8 Hamburgo velho 391
9 Jardim maua 361
10 Liberdade 315
11 Guarani 277
12 Saojorge 257
13 Vila nova 249
14 Primavera 241
Outros bairros 1966
Total 9236

Fonte: Receita federal, 2021

2.1 Centralidades e paisagens de distin¢cao no espaco intraurbano de

Novo Hamburgo (RS)

A partir dessa quantificagcdo das areas de concentragdo das atividades comerciais e de
servicos de Novo Hamburgo ao longo dos ultimos 60 anos, bem como do processo de
estruturacao social (étnico-racial), espacial e econdmica da cidade, ¢ possivel avangar para
uma caracterizac¢ao qualitativa dos espacos de consumo em Novo Hamburgo.

Assim, retomando a considera¢do inicial desta tese acerca da importante funcio que as
centralidades de consumo possuem nas caracteristicas da circulagdo de pessoas e na
estruturagao de uma cidade, torna-se de substancial a analise das distintas centralidades de
consumo com o objetivo de compreender as dinamicas internas e externas, objetivas e
subjetivadas, que (re) produzem a distingdo socio-espacial através de praticas (e o senso
pratico) que orientam o cotidiano e o habitus dos sujeitos sociais.

Partindo desse escopo, a cidade de Novo Hamburgo (RS), nas ultimas décadas, tem
apresentado a diversificagdo e o surgimento de novas dareas comerciais, com notavel
diferenciagdo entre elas, principalmente no que diz respeito aos tipos de uso e aos estilos de
vida de seus consumidores. Levando em consideracdo esta diferencia¢do, o estudo foi

organizado a partir do agrupamento qualitativo destes espagos em trés “categorias-tipos” de
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centralidades de consumo: i) as centralidades de consumo populares; ii) as centralidades de

consumo segmentadas e; iii) os shopping centers e os grandes supermercados.

Figura 25. Mapa das centralidades analisadas

Centralidades analisadas em Novo Hamburgo (RS)
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i) Centralidades de consumo populares:

Surgidas antes mesmo da consolidacdo da sociedade de consumo, as centralidades
populares, que geralmente eram também o centro econdmico e politico das cidades,
caracterizam-se por ser o lugar em que se localizam os principais terminais de 6nibus do
municipio, os equipamentos urbanos e administrativos, bem como se concentram o maior
nimero de estabelecimentos de servigos e comércio da cidade, gerando, por sua condi¢io
espacial, um expressivo fluxo de pessoas, mercadorias e informac¢do. No caso de Novo
Hamburgo, pode—se citar como dotados desses atributos o seu Centro tradicional da cidade,
formado ainda em meados do século XX, na interseccao da Avenida Pedro Adams e com suas
ruas limitrofes, e a Avenida Bartolomeu de Gusmao, formado na década de 1980, no bairro
Canudos, o mais populoso da cidade, e que nas Ultimas duas décadas vem recebendo

substancial incremento em numero de estabelecimentos comerciais, equipamentos e fluxos

urbanos.
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Apesar de possuirem semelhanca no que tange a oferta e diversificacdo dos seus
equipamentos urbanos e estabelecimentos comerciais, o centro tradicional possui também
forte dimensao simbodlica, pois ¢ sede de inumeras edificagdes e espagos publicos capazes de
enunciar simbolos e signos relacionados aos discursos de producao identitaria da cidade. Isto
ocorre pelo fato dele estar presente tanto nas representagdes sobre a cidade quanto no
cotidiano de parte significativa de sua populagdo, como serd visto ao longo do préoximo
capitulo.

Ja a Avenida Bartolomeu de Gusmao caracteriza-se por ser uma nova centralidade
produzida pelas estratégias de comerciantes locais que buscaram uma maior proximidade em
relagdes ao local de moradia de dezenas de milhares de pessoas que residem no Bairro
Canudos, hoje com mais de 60 mil habitantes. Por estes atributos, hoje ¢ possivel notara
presenca de estabelecimentos antes restritos ao centro tradicional da cidade como por
exemplo, agéncias bancérias, grandes redes nacionais de departamento (Magazine Luiza,
Colombo, Lojas Bahia entre outras) e lojas de varejo marcadamente populares (como lojas de
artigos por 10 reais, bijuterias e utensilios domésticos). Contudo, ¢ importante destacar que
apesar dessa grande concentracdo de estabelecimentos pertencentes a grandes grupos

econdmicos, ainda persistem pequenos estabelecimentos locais.

ii) Centralidades de consumo segmentadas:

Polarizada pela Av. Mauricio Cardoso e estendendo-se até a Av. General Daltro Filho,
no bairro de Hamburgo Velho, essa nova centralidade de consumo caracteriza-se por ter trés
distintas tipologias ao longo de sua area: o primeiro trecho ¢ caracterizado pelo seu comércio
voltado para um publico de alta renda que reside na area. O segundo trecho caracteriza-se pela
concentracdo de uma série de equipamentos urbanos (hospital, universidade, hotel, etc.). E por
fim, o terceiro trecho caracteriza-se por ser a primeira area de ocupag¢dao do municipio, sendo
hoje um ntcleo historico que abriga a sede de museus, inimeras edifica¢cdes tombadas pelo

patrimonio publico e um comércio segmentado.

iii) shopping centers e os grandes supermercados:

Distribuidos em diferentes areas da cidade, os shopping centers e os hipermercados
exercem atualmente uma importante fung¢do na atracdo de fluxos de mercadorias e
consumidores para suas instalagdes. Caracterizados por serem produzidos e agenciados por

grandes grupos econdmicos, esses empreendimentos, além de cumprirem o papel de
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centralidades voltadas para o consumo, também operam como espagos de sociabilizagdo e
distingdo entre os distintos estratos sociais da cidade: o Bourbon shopping, localizado em uma
area central da cidade, proximo a grandes terminais de onibus e metro; e o Fashion Outlet,
situado no cruzamento entre a BR-116 e a RS-290, caminho de milhares de familias que
sobem a Serra Galicha com o intuito de passearem por cidades como Canela e Gramado,
durante os finais de semana.

Diferentemente das outras centralidades aqui analisadas, os shopping centers e os
supermercados contam com atributos de atracdo que essas outras centralidades nao possuem.
A disponibilidade de estacionamento, climatizacdo interna e a eliminagdo de barreiras entre o
sujeito consumidor e as mercadorias ou servigos desejados, fazem desses espacgos verdadeiros

“centros gravitacionais” de um publico afeito a utiliza-los em seu itinerario cotidiano.
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CAPITULO 3

CENTRALIDADES POPULARES:

0OS CASOS DO CENTRO TRADICIONAL E RUA BARTOLOMEU DE
GUSMAO



Como destacado no capitulo anterior, as centralidades populares se caracterizam, em
muitas cidades, como o lugar privilegiado em que se localizam e se concentram, ainda, os
principais equipamentos, servigos, comércios e fluxos urbanos. No caso de Novo Hamburgo,
pode—se citar como dotados desses atributos o seu Centro Tradicional, formado ainda em
meados do século XX, na interseccdo da Avenida Pedro Adams e com suas ruas limitrofes, e
a Avenida Bartolomeu de Gusmado, formado na década de 1980, no bairro Canudos, o mais
populoso da cidade.

Ao longo deste capitulo se buscara elucidar algumas caracteristicas qualitativas destas
duas centralidades populares, abarcando desde seus elementos materiais mais objetivos (como
tipologias, equipamentos e suas concentragdes), como avangando na andlise dos modus
operandi de seus agentes produtores - em suas taticas, estratégias e ideologias que permeiam a
constituicdo destes espacos — bem como avangando na andlise destas centralidades como
espacos que sdo ao mesmo tempo produto e (re)produtores de praticas soOcio-espaciais
distintivas. O capitulo inicia com a analise do Centro Tradicional para, na sequéncia, avangar

no estudo da nova centralidade popular, polarizada pela Avenida Bartolomeu de Gusmao.

3.1. Centro Tradicional:

3.1.1Caracterizacio, tipologias e equipamentos urbanos.

Tendo iniciado seu povoamento em razdo do terminal ferroviario que ligava Porto
Alegre ao distrito de Sdo Leopoldo, a area que mais tarde veio a se tornar o Centro de Novo
Hamburgo possui uma grande diversidade de estilos e tendéncias em suas edificagdes que sao
resultado da sobreposi¢do de inimeros periodos e dindmicas urbanas vivenciados na cidade.
Desse modo, como ¢ caracteristico das areas centrais, o Centro Tradicional possui inumeras
edificagdes e espacos iconograficos (COSGROVE, 2006) que contribuem para o imaginario
sobre Novo Hamburgo e a sua historia.

Entre as diversas formas e lugares que se situam nessa centralidade e compdem sua
paisagem repleta de simbolismos e narrativas destacam-se: a) a Praga do Imigrante como
espaco publico com grande capacidade de articulacdo entre os fluxos e os fixos que se
concentram nesta centralidade; b) as chamadas “Bancas”, também localizadas na Praca do
Imigrante, e que possuem um duplo papel: servem tanto como espagos de consumo rapido
pela presenga de cafeterias e lanchonetes, como espacos privilegiados de encontro e lazer,

potencializando as relagdes sociais e as representacdes sobre o Centro tradicional; c¢) o
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“Calgadao” da Oswaldo Cruz, como o “espaco de pedestre” representativo da ideia de
modernidade posto em pratica pelo urbanismo reformador da década de 1970; d) o “Paradao”,
como principal fixo na articulacdo das linhas de Onibus da cidade e; e¢) a Avenida Pedro
Adams Filho e a Rua Bento Gongalves, que se apresentam como principais vias estruturantes

do Centro tradicional, concentrando um elevado niimero de estabelecimentos comerciais € de
Servigos.

Figura 26. Centro Tradicional, seus objetos e lugares

Centro de Novo Hamburgo/RS, centralidades analisadas e suas formas ou espacos iconicos
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Fonte: Malha digital IBGE (2020), Censo Demografico
IBGE (2010), Google Earth (2022).

Organizagdo: Fernando Shaab, 2022.

Elaboragao: Julia Marchesin Caetano, 2022.
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a) Praca do Imigrante:

Denominada como tal a partir da emancipacao de Novo Hamburgo em 1927, a Praca
do Imigrante (inicialmente chamada de 14 de julho), que em um primeiro momento era

apenas um descampado, ja na década de 1930 tornou-se um dos principais pontos de
sociabilizagao da cidade.
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Figura 27. Pra¢a do Imigrante (Praca 14 de Julho) entre os anos de 1930 e 1940

Fonte: Aruivo municipal

Embora tenha ocorrido a desativagdo da estrada de ferro e da estacdo ferrovidria, que
se localizava ao lado desse espago de lazer, na década de 1960, a Praca recebeu iniimeras

reformas e modificagdes com influéncia da arquitetura funcional modernista (Figura 28).

Figura28. Praca do Imigrante (década de 1970)

Contudo, foi a partir da década de 2000, como consequéncia da crise econdmica
decorrente, em especial, do arrefecimento de sua industria coureiro-calgadista, que se
fortaleceu o discurso entre os moradores da cidade acerca de uma suposta degradacao da
Praga do Imigrante em razdo, segundo esta representacao, dos inimeros moradores de rua que

utilizavam esse espaco para dormir ou passar o dia. (SELBACH, 1999)
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Frente 4 esta representacdo, a reforma da Praga, iniciada em 20182* passou por
diversas remodelacdes®’, todas elas fundamentadas no discurso de melhora de seu mobiliario
e infraestrutura, aspirando-se, pretensamente, um maior conforto e seguranga para a
populagdo da cidade, sobretudo através do afastamento dos “indesejaveis” possibilitada, em
grande medida, pelas medidas de seguranca implementadas na area (que inclui a fixagdo de
cameras de vigilancia, guaritas da guarda municipal e presenga frequente de viaturas da

Brigada Militar)

Figura 29. Praca do Imigrante apds a reforma, em 2022

Fonte: Schaab, 2022

b) Bancas:

Relevante e historico espago de sociabilizacdo da cidade, as “Bancas” - quiosques
localizados na Praca do Imigrante que abrigam pequenos comércios e lanchonetes - foram
inauguradas por volta de 1939 com o objetivo de servir como abrigo de passageiros para as
linhas urbanas do municipio. Embora na década de 1970 o abrigo tenham sido desativado, as
“Bancas” com lanchonetes e cafeterias permaneceram até os dias atuais, permanecendo
abertas 24 horas por dia. Sobre elas, prevalece a percepcao e o discurso que reiteram a
natureza democratica desse espago, em virtude de, ndo raro, ser citado como espaco de

“encontro entre os diferentes”, ja que ¢ frequentada por sujeitos pertencentes a distintas

24A partir de um empréstimo da prefeitura municipal junto ao BID (Banco interamericano de desenvolvimento
BObras do BID dao cara nova ao Centro de Novo Hamburgo. Jornal NH, 9 de Setembro de 2019.
https://www.jornalnh.com.br/noticias/regiao/2019/09/09/obras-do-bid-dao-cara-nova-ao-centro-de-novo-
hamburgo.html. Acesso em: 20/02/2022
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classes sociais e estilos de vida (sobretudo aposentados, empresarios, moradores de rua,

jovens estudantes e demais transeuntes).

Figura 30. Bancas de Novo Hamburgo na década de 1950 e nos dias atuais

Fontes: Novo Hamburgo memoérias?®; Schaab, 2021

¢) Calcadao:

Tendéncia surgida na Europa em meados do século passado e popularizada no Brasil
nos anos 1970 (JANUZZI, 2017), o “Cal¢adao” de Novo Hamburgo, também chamado de
“Calgadao da Oswaldo Cruz”, foi inaugurado em 1984, onde anteriormente localizava-se um
trecho da Rua General Neto. Apesar da énfase no discurso urbanistico de modernizagao da
cidade na época e do seu forte apelo simbdlico, sua construgdo enfrentou muita resisténcia dos
comerciantes do logradouro, em razao desses alegarem que, com a proibicdo de trafego de
carros e de vagas de estacionamento no local, o nimero de clientes em seus estabelecimentos
seria inferior ao desejado. Como resultado, o trecho que seria também transformado em
espaco para pedestres na Rua Lima e Silva nunca foi construido. (SELBACH, 2009)

Embora o Calgaddao de Novo Hamburgo ndo tenha a mesma atratividade, quando
comparado a outras ruas de pedestre em municipios de porte similar (JANUZZI, 2017), é
inegavel que, em funcio da concentragio de galerias comerciais?’, intimeros bares e
lancherias populares, esse logradouro pode ser considerado um espaco iconico da cidade.

(Figura 31)

2Disponivel em:https://www.facebook.com/photo/?fbid=1331237197040326&set=pcb.1037983599729870.
Acesso 20/6/2021
27 Formato arquitetonico e de negdcios em voga nas décadas de 1970 ¢ 1980
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Figura 31. Imagens da Rua General Neto e do atual “Cal¢cadao”

Fonte: Novo Hamburgo memérias?; Schaab, 2021

d) Paradao:

A despeito de ser apenas um equipamento publico com a finalidade de abrigar aqueles
que chegam ou saem no Centro de Novo Hamburgo através de onibus, o “Paraddo” (Figura
32) pode ser considerado um importante fixo urbano gerador de fluxos, justamente por ser o
ponto de chegada e/ou partida de milhares de pessoas que o utilizam diariamente. Com o
projeto de remodelagdo do centro, financiado pelo BID em 2019, o terminal também foi

coberto de maneira lateral para que os seus usudrios se protegessem das intempéries do clima.

Figura 32 - “Paradao” de dnibus apos a reforma
o

2Disponivel em: https://www.facebook.com/groups/316355931892644/search/?2q=CAL%C3%87adao.Acessado
em: 20/06/2021
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Fonte: Autor, 2021

¢) Rua Bento Gongalves e Avenida Pedro Adams Filho:

Com uma extensdo de aproximadamente 4,5 quildmetros, a Rua Bento Gongalves
sempre foi um dos mais importantes logradouros de Novo Hamburgo. Sede de intimeras
edificacdes e espagos iconicos da cidade (como, por exemplo, a Igreja luterana da Ascensao e
a Praca XX), a “Bento Gongalves” possui - em especial no trecho que se localiza entre a
Avenida Vitor Hugo Kuntz ¢ a Rua Paraiba - uma numerosa e diversificada oferta de
comércios e servigos. Com a intengdo de ilustrar tal afirmagdo, uma reportagem do Jornal NH

de 18 de abril de 1972, intitulada “Bento: a rua que corta a cidade”, ressalta:

Nesse trecho sim, ¢ que a Bento vive seus momentos de gléria. Ali, tudo ¢ agitacdo,
e tudo é movimento, ¢ tudo é comércio. E gente correndo para todos os lados.
Olhando para a frente salientam-se pela arquitetura a Igreja da Ascengéo e o grande,
ainda em construgdo, edificio Alvorada. No comércio, ha de tudo: ferragem,
supermercado, comércio de couros, consultorios de médicos e dentistas, bancas de
advogados, laboratdrios de analises, sapatarias, oficina de conserto de maquinas,
fruteiras, depdsito de couros, representagdes, Bancos, tudo se confunde dando a
aquele trecho um aspecto de grande metropole. [...] JORNAL NH, p.13, 1972)

Figura 33. Rua Beto Gongalves, 1968

Fonte: Schaab, 2022
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Relevante Avenida de Novo Hamburgo desde a chegada da estrada de ferro em 1876,
a agora denominada Avenida Pedro Adams Filho caracteriza-se tanto pela sua multiplicidade
de formas arquitetonicas (FIGURAS 35 e 36), quanto pela sua diversidade comercial e de
servicos, proprias do logradouro principal de uma cidade das dimensdes e caracteristicas de
Novo Hamburgo. Em relagdo a heterogeneidade de suas edificacdes € possivel observar tanto
constru¢des que procedem do inicio do século anterior, como edificios e prédios comerciais
inaugurados ha poucos anos. Ja no que diz respeito a oferta comercial e de servigos, percebe-
se uma pluralidade de funcdes, que vao desde grandes lojas de varejo nacionais até ao

pequeno comércio local.

Figura35. Foto colorizada da Avenida Pedro Adams Filho em meados da metade do século XX

Fonte: Arquivo municipal
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Fonte: Autor,2021

Todavia, em um primeiro momento, quando visualizada a totalidade de
estabelecimentos comerciais € de servigos ofertados nessa centralidade, verifica-se que em
seu principal logradouro, a Avenida Pedro Adams Filho, existe maior oferta destas atividades,
principalmente nas imediacdes da Praga do Imigrante. A despeito disso, a Rua Bento
Gongalves apresenta um niumero maior de estabelecimentos de servigos em quase toda a sua

extensdo. (Figura 37 e Figura 38)
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Figura 37. Mapa da concentraciio de estabelecimentos comerciais em Novo Hamburgo, com destaque
para o eixo polarizado pela Av. Pedro Adams Filho 2022
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Figura 38. Mapa douso do solo no eixo da Avenida Pedro Adams Filho e da Rua Bento Gongalves, e suas
ruas transversais (2021)
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Quando analisados de maneira mais aprofundada os tipos®® de estabelecimentos de

comércio localizados nesse eixo (Figura 39), ¢ possivel perceber grande concentracdo de

estabelecimentos de equipamentos de informatica, comunicagdo e artigos de uso doméstico

(Grandes lojas varejistas como as Lojas Colombo, Casas Bahia, Ponto Frio e Magazine

Luiza). Apresenta-se também em diversos pontos dessa area o comércio de “produtos

farmacéuticos, perfumaria, cosméticos, artigos médicos, 6ticos e ortopédicos”. Destacam-se

também como muito presentes na centralidade os estabelecimentos classificados como de

“produtos novos nao especificados anteriormente e usados” (que sdo lojas de artigos de

vestuario e acessorios; calgcados e artigos de viagem; joias e reldgios)

Figura 39. Mapa dos Estabelecimentos comerciais, por tipologia, no eixo da Avenida Pedro Adams Filho

e da Rua Bento Gongalves, e suas ruas transversais (2021)

e 1-Comércio varejista ndo especializado

e 2-Comeércio varejista de produtos alimenticios, bebidas e fumo

e 3 -Comeércio varejista de combustiveis para veiculos automotores e lubrificantes

® 4 -Comeércio varejista de material de construcéo

e 5-Comeércio varejista de equipamentos de informatica e comunicagéo, equipamentos e artigos de uso doméstico
o 6-Comeércio varejista de artigos culturais, recreativos e esportivos

e 7 -Comércio varejista de produtos farmacéuticos, perfumaria e cosméticos, artigos médicos, éticos e ortopédicos
e 8- Comeércio varejista de produtos novos ndo especificos anteriormente e usados

©  9-Comercio ambulante e outros tipos de comércio varejista
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No que diz respeito aos estabelecimentos do setor de servigos presentes nessa
centralidade (Figura 40), pode-se destacar como mais frequentes aqueles relacionados as
atividades de servigo pessoal- que incluem tinturaria, cabeleireiros e estética-, servigos de
alimentacao- restaurantes e outros servigcos de alimentagao e bebidas- e atividades de servicos
financeiros- como agéncias bancarias (Banrisul, Bradesco, Caixa Economica Federal, etc.), de

crédito e cambio.

Figura 40. Mapa dos estabelecimentos de servicos, por tipologia, no eixo da Avenida Pedro Adams Filho
e da Rua Bento Gongalves, e suas ruas transversais (2021)
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De modo geral, os tipos de uso comercial e de servicos predominantes nesta area da
cidade apontam para sua diversidade em termos de fixos, bem como para sua forca como
centralidade ainda importante e capaz de agenciar fluxos a partir destas grandes superficies e

estruturas urbanas de consumo coletivo disponiveis na area.

3.1.2 Praticas e estratégias dos agentes produtores: comerciantes e agentes bem

informados

No que diz respeito as entrevistas com os comerciantes dessa centralidade, ¢
importante salientar o perfil dos entrevistados. Devido a dificuldade em inquirir proprietarios,
CEOs, diretores ou gerentes responsaveis de grandes lojas de departamento ou de franquias de
escala nacional, todos os entrevistados representam pequenos estabelecimentos®® que sio lojas
unicas, com no maximo uma dezena de funcionarios. Além do mais, outras caracteristicas
relevantes sdo a sua formacdo académica (visto que a maioria possui apenas ensino médio
completo) e a posicdo que ocupam na estrutura social, na medida em que muitos relatam
possuirem pequeno capital econdmico e ndo contarem com elevado capital de giro ou de

investimento em seus negocios. (Tabela 16 e 17)

Tabela 16. Perfil dos comerciantes entrevistados no Centro Tradicional

Entrevistado Tipo de Tempo em que | Cargo que ocupa Formacio
atividade atua no setor académica
1 Loja de Em torno de 5 Proprietario Doutorado
roupas anos
2 Materiais Entre 6 e 7 anos Proprietario Ensino médio
esportivos completo
3 Cafeteria Entre 6 e 7 anos Proprietario Ensino superior
completo
4 Loja de 18 anos Proprietario Ensino Superior
fotografia completo
5 Bazar Entre 5a 10 Proprietario Ensino
anos fundamental
completo

Tabela 17. Agentes bem informados entrevistados acerca do Centro Tradicional

Entrevistado Entidade Cargo que ocupa
1 Sindilojas Presidente
2 Jornal NH Jornalista

3%Entorno de 200 a 400 metros quadrados
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Desse modo, quando indagados sobre a origem do seu estabelecimento relatam
posicdes distintas, posto que enquanto alguns deles relatam os terem aberto ha poucos anos,
outros enfatizam té-los comprados ou herdados ha mais tempo. Como exemplo do primeiro
caso, dois comerciantes, um de uma loja especializada em venda de material esportivo € um
de uma cafeteria situada na area, destacam estarem seis a sete anos no mercado,
respectivamente. J4 como exemplo do segundo caso, umas das proprietarias de uma loja
especializada em venda de material relacionado a fotografia relata:

Na verdade, essa loja ja existe ha 51 anos. Acredito que o fundador pensou em
colocé-la aqui por, ja na época, ser um ponto central da cidade. Nds ja compramos a
loja aqui mesmo. Como o antigo dono ja estava velho, e eu e minha socia

trabalhando aqui, 18 e 30 anos, respectivamente, decidimos comprar a loja.
(Proprietaria de uma loja de fotografia)

O depoimento revela o carater tradicional de alguns estabelecimentos da centralidade,
comunicados tanto na sua arquitetura e fun¢do, como nas falas a eles relacionadas. A
existéncia de empreendimentos comerciais como este, com cerca de 50 anos’!, demonstra
algo incomum nessa centralidade e no contexto do comércio em geral, visto as grandes
metamorfoses do varejo ocorridas ao longo do tltimo século.

Ainda sobre o perfil dos entrevistados e dos seus estabelecimentos, € preciso salientar
que quase todos eles possuem em comum a oferta de produtos ou servigos de carater hedonico
(como, por exemplo, loja de vestuario, cafeteria e bazar), em detrimento daqueles de natureza
mais funcional (venda de alimentos, produtos de higiene pessoal e de limpeza doméstica).
Embora ndo estabelecida de maneira antecipada, essa caracteristica influéncia nas percepcoes
sobre o gosto, o estilo de vida e a hexis corporal dos seus consumidores, visto que essa
tipologia de comércio exige que o comerciante conhegca melhor os juizos estéticos dos seus
clientes para quem possam adequar-se a eles.

Ademais, a Avenida Pedro Adams Filho e suas ruas limitrofes, tendo vivenciado
distintos periodos economicos da cidade, possuem diversas caracteristicas de atratividade ou
até mesmo de repulsdo. Contudo, essa centralidade possui predicados proprios de uma
superficie localizada em uma cidade com substancial conurbag¢do. Evidentemente que este
carater convidativo dessa centralidade também esté relacionado ao fato de nela se localizar o
principal terminal rodoviario intraurbano do municipio e estar proxima aos seus mais
importantes terminais interurbanos (SALGUEIRO, 2013). Além disso, a adjacéncia com o

terminal metrovidrio ¢ outro predicado enfatizado pelos comerciantes:

31 Aqui o Guia da Pedro Adams Filho. Jornal NH. 31 de janeiro de 1969.
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Eu abri nesse enderego por ser mais préximo do trem. Para facilitar os clientes que
se deslocam de Porto Alegre [...]. Muitos utilizam esse meio de transporte para
chegar até Novo Hamburgo, pois se tivessem que vir de carro demorariam muito
tempo para chegar at¢é o Centro de Novo Hamburgo [...]. E depois teriam de
encontrar lugar para estacionar (Proprietario de loja de material esportivo)

Ja no que se refere ao estilo de vida dos seus clientes, duas categorias de resposta se
evidenciaram. A primeira ¢ formada pelos comerciantes que afirmam perceber diversidade no
que diz respeito as caracteristicas dos seus consumidores. Ja a segunda ¢ constituida por
aqueles que manifestaram ter clientes com determinadas especificidades e de estilos de vida
mais evidentes como, por exemplo, 0 gosto por comprar roupas que nao aquelas vendidas em
grandes lojas de departamento. Sobre tais afirmacdes, ¢ necessario ressaltar o carater empirico
e talvez impreciso das mesmas, visto que nenhum dos estabelecimentos possui tecnologias ou
bancos de dados, como os utilizados na contemporaneidade pelas grandes redes varejistas.

Na nossa loja, acredito que € o publico feminino com o poder aquisitivo mais alto e
que reside no centro ou em bairros proximos. Sdo a grande maioria [...]. Nos
percebemos que as pessoas compram muito com os olhos. Normalmente, as pessoas
nem sabem que querem algo, mas ao olhar algo o cliente aponta e diz: “Eu quero
igual a essa. ” Entdo nos notamos que expondo bem os nossos produtos, vendemos
mais. Desse modo, quem cuida dessa parte somos nés duas e sempre tentando
manter muita organizagdo para mostrar ao cliente. (Proprietaria de uma loja de
fotografias)

Em relagdo aos estabelecimentos que foram destacados como sede de consumo
voltados para sujeitos pertencentes aos mais distintos estilos de vida, o relativo pequeno valor
de seus produtos e a consequente baixa complexidade do processo de decisdao do consumidor
(COSTA, 2002), indicam que estes estabelecimentos sao acessiveis a muitos. Desse modo,
embora o tipo e o valor das mercadorias ofertadas evidenciem o carater popular de um
estabelecimento, alguns comerciantes ressaltaram atender clientes de distintas classes e
grupos sociais. Nas palavras de um dos entrevistados: “Atendemos a todos os tipos de
clientes. Temos clientes de todos os lugares e condi¢cdes econdmicas. Nao acredito que haja
um perfil especifico para os nossos consumidores". (Proprietario de um bazar)

J& aqueles que atendem a um publico formado por estilos de vida especificos, possuem
produtos de maior valor agregado e, por conseguinte, maior complexidade do processo de
decisdo do consumidor (COSTA, 2002). Ademais, outra caracteristica relevante sobre essas
lojas ¢ a relagdo comumente mais proxima entre o comerciante € o consumidor, ja que €
habitual eles fazerem parte de uma mesma rede de relagdes sociais e compartilharem um

mesmo grupo de interesses. Segundo uma das entrevistadas: “A maioria dos meus clientes
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chega até a loja por indicagdo ou por me conhecerem. As relacdes sociais sdo muito
importantes”. (Proprietaria de uma loja de roupas)

No que se refere a razdo desses comerciantes situarem as suas lojas na area, vantagens
locacionais como seguranga, acessibilidade e comodidade para os seus clientes sao indicadas
como relevantes. Trata-se da designac¢ao dos atributos funcionais da centralidade, ao invés de
qualidades e/ou particularidades simbolicas que s3o alusivas ao estilo de vida dos seus
consumidores. A pratica de realizar diversas atividades funcionais e de lazer em uma unica
parada (one stop shop), reforca a capacidade de atratividade da area: “A vantagem de possuir
a loja no Centro ¢ que ela esta proxima a restaurantes e bancos, o que facilita para os nossos
clientes” (Proprietaria de uma loja de roupas).

Oposta a essa caracteristica, a indicacdo de preferéncias por outras areas da cidade,
como meio de estar mais proéximo espacialmente e simbolicamente dos seus clientes,
evidencia a percepcdo de desconexdo das suas lojas com o que comunica a paisagem dessa
centralidade, como resumido na fala abaixo da entrevistada: “Eu gostaria de abrir uma loja na
Mauricio Cardoso, pois combina mais com o produto que eu ofereco e o perfil do meu cliente.
Talvez até eu possa transferir a unidade que tenho hoje para esse outro lugar.  (Proprietaria
de uma loja de roupas)

A localizagdo de grandes lojas de departamento, agéncias bancarias e consultdrios
médicos, somados a consideravel quantidade de equipamentos urbanos e lojas populares,
fazem do Centro um lugar de grande atratividade para a populacao da cidade e de municipios
vizinhos. Ademais, o numero expressivo de pessoas que trabalham na area ja estimula a
abertura ¢ manutengdo de diversos estabelecimentos ali localizados. Para ilustrar tal

afirmacdo, um entrevistado relata:

O publico que mais frequenta este estabelecimento sdo as pessoas que trabalham no
centro. Tem alguns clientes que residem no Centro, mas a maioria trabalha na regiao
ou vem para consumir no comércio. Os que trabalham procuram este
estabelecimento para o almogo, fazer um lanche ou mesmo apenas tomar um café no
intervalo de seu trabalho. (Proprietario de uma cafeteria)

Apesar de todos os comerciantes terem destacado a natureza diversificada dessa
centralidade, o ponto mais destacado sobre a area ao longo das entrevistas foi a sua
“revitalizacdo”, concluida no inicio do ano de 2020. Com o projeto de reformular diversas
partes da local, esse conjunto de obras ¢ saudado com grande entusiasmo entre os

comerciantes.

A “revitalizagdo do Centro foi muito importante, pois ele estava muito degradado.
Antes ninguém vinha. Hoje as pessoas vém tomar chimarrdo na praca e passear.
Inclusive no domingo. Apesar disso, o perfil do povo de Novo Hamburgo ndo ¢
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comprar em domingo. Porém, durante a semana e aos sabados vale a pena.
(Proprietario de um Bazar)

Agora com essa reforma no Centro ficou melhor. Antes alagava tudo, tinha muita
sujeira. Agora com toda essa mudanga que ocorram, as coisas melhoraram. Na
verdade, n6s achamos que teria um bom resultado, mas com essa pandemia nio tem
como ter uma resposta definitiva [...]. A calgada e toda a infraestrutura ao redor
ficaram muito melhor. Vai ter mais gente circulando aqui. (Proprietaria de uma loja
de fotografia)

Porém, apesar de todo esse eufemismo em relagdo a essas obras, os entrevistados
relembram a dificuldade encontrada em chegar a um acordo, com o poder publico municipal e
com 0s outros comerciantes, sobre como seria a agenda das obras do projeto e como cada uma
afetaria o cotidiano do lugar. A énfase dada aos problemas enfrentados por eles, ao longo do
projeto, demonstra o quanto foi complexo a realizacdo do mesmo e como foi arduo chegar a

um bom entendimento entre todas as partes. Segundo uma entrevistada:

Nao, na verdade logo que saiu essa reforma ou revitalizacdo do Centro, a prefeitura
fez encontros para trazer ideias e sugestdes. Para estimular os comerciarios a
padronizarem suas fachadas e se organizarem em conjunto para estimular pessoas de
outras cidades. Usando como exemplo o caso de Gramado. Contudo, nas reunides,
em sua maioria, os comerciantes foram bem resistentes a mudar as suas fachadas e
adequar-se as mudangas propostas. Ja as entidades, ndo noto tanto engajamento. Ao
ndo ser em relacdo as promogdes, como sorteio de carros e outros bens.
[...] (Proprietaria de uma loja de fotografias)

Ainda, sobre a “revitalizacdo” de parte da area, um dos pontos positivos mais
acentuados pelos comerciantes entrevistados foi 0 maior movimento nas suas cal¢adas, na rua
de pedestres (“Cal¢addo”) e na Praca, inclusive, nos domingos, em que muitos reiteraram que,
anteriormente ao projeto, era o dia em que ela permanecia vazia. Essa percepcdo de que o
numero de pessoas aumentou consideravelmente em horarios e dias antes pouco frequentados,
fez com que alguns comerciantes, em especial aqueles que ndo possuem empregados ou

trabalham apenas entre familiares, comecassem a abrir suas lojas também nessas ocasides.

Segundo um comerciante:

No final de semana, essa parte do Centro era abandonada. Agora € possivel perceber
o grande numero de familias passeando. As criancas brincando. Noés tinhamos
planos de abrir sabado e domingo, mas como comegou essa pandemia decidimos
esperar um pouco. Antes da reforma ndo estivamos abrindo nem aos sabados, por
exemplo. Eu planejo fazer um experimento com horario e equipe reduzidos para
medir a demanda pelo meu estabelecimento aos domingos. (Proprietario de uma
cafeteria)

Ja, quando questionados se pertenciam a alguma associag@o ou sindicato de lojistas, a
maioria afirmou positivamente, contudo, ressaltaram participar pouco das decisdes ou
projetos dessas entidades, destacando a pouca interagdo entre comerciantes, mesmo estes

sendo vizinhos. E comum entre os entrevistados falas como: “Nao existe. Até a CDL tenta
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fazer projetos, mas nada que consegue unir os comerciantes. Como por exemplo, uma reuniao
de condominio. E cada um por si. [...]” (Proprietario de uma loja de materiais esportivos)
Compartilhando uma visdo similar, uma comerciante local relatou que mesmo quando
ha interesse por parte do poder publico municipal e/ou associagdes de lojistas locais em
promover eventos e melhoras para o comércio da 4rea, os proprios comerciantes nao se
interessam em participar. De acordo com ela:
Nao, na verdade logo que saiu essa reforma ou revitalizagdo do Centro, a prefeitura
fez encontros para trazer ideias e sugestdes. Para estimular os comerciarios a
padronizarem suas fachadas e se organizarem em conjunto para estimular pessoas de
outras cidades. Usando como exemplo o caso de Gramado. Contudo, nas reunides,
em sua maioria, os comerciantes foram bem resistentes a mudar as suas fachadas e
adequar-se as mudangas propostas. Ja as entidades, ndo noto tanto engajamento. Ao

ndo ser em relagdo as promogdes, como sorteio de carros e outros bens.
[...] (Proprietaria de um comercio de fotografias)

Contudo, apesar de ser uma centralidade destacadamente ocupada por
estabelecimentos pertencentes ao circuito superior da economia (SANTOS, 2008), onde as
resolugdes e diretrizes sdo tomadas, em muitos casos, externamente ao cotidiano e as
demandas do lugar, ainda existe espaco para relacdes de proximidade e confianga, proprias de
um comeércio de vizinhanca. Demonstrando tal perspectiva, através de uma opinido destoante
da maioria dos outros entrevistados — talvez por ter se atendado mais as relagdes informais
entre os comerciantes do que outras mais protocolares — a proprietaria de uma loja de roupas
femininas evidenciou a existéncia de amparo mutuo entre os comerciantes locais em relagao
aos assuntos relacionados a segurancga de suas lojas e a divulgacao informal para o publico
geral do que ¢ ofertado nas lojas vizinhas. Segundo ela:

Na verdade, sdo movimentos. Muitos vao falar com a prefeitura para agilizar a obra.
Nos temos grupos e estamos abrindo no carnaval: Que horas vamos abrir? Vamos
abrir todos no mesmo horario? (...) existe uma politica de boa vizinhanga, agdes
maiores acaba que ndo, por que acaba falando do prego do produto, mas se tu vieres
buscar uma camisa, mas nao tenho, eu indico meu vizinho, isso eu te encaminho,
mas ndo ¢ organizado formalmente. Contudo, de grandes eventos ndo, no maximo ¢

para prefeitura para agilizar a obra, se unir pra retomar o comércio, ndo promocdes,
quem vai aderir as campanhas, sobre a CDL (Proprietaria de uma loja de roupas)

Por fim, foi possivel, a partir dos depoimentos dos comerciantes sobre as suas lojas e a
percepcao que possuem da centralidade, compreender que a mesma ¢ complexa, pois ¢ sede
da expressdao de inumeros estilos de vida e praticas. Também se percebe a dificuldade em
coordenar estratégias conjuntas, dada a auséncia de articulagdo e de projeto em comum entre
os agentes hegemonicos produtores dessa area (comerciantes, poder publico municipal e

entidades de classe). Além do mais, embora tenha perdido ao longo do tempo a sua quase que
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exclusiva funcdo de espaco comercial e de socializagdo na cidade de Novo Hamburgo, essa
area ainda possui significativo dinamismo, resultante de um comércio diversificado e

diferente entre si.

3.1.3 Praticas sdcio-espaciais e estilos de vida de seus consumidores:

Com cerca de cem anos sendo a area de maior concentracdo de comércio e servigos da
cidade, o Centro tradicional ¢ detalhadamente descrito pelos entrevistados, do ponto de vista
material e simbolico. Isto se deve ao fato dele estar presente na memoria coletiva®? de quase
todos os habitantes da cidade, que muitas vezes encontram nas formas iconograficas la
localizadas, arquétipos para a producao de seus imaginarios sobre Novo Hamburgo. Devido a
todas essas caracteristicas imanentes, essa centralidade ¢ comumente descrita a partir de
discursos muitas vezes antagdnicos, pois se por vezes surgem falas de familiaridade, por
outras, aparecem expressoes depreciativas em relagdo a ela.

Dessa maneira, a andlise tem inicio com as falas que ressaltam percepgdes
depreciativas dessa centralidade, para depois, investigar as narrativas que procuram
manifestar percepgdes positivas em relagdo ao Centro tradicional, sem deixar de relaciona-las
ao volume de capital global e ao estilo de vida do seu enunciador. Para sintetizar essas
observagdes, segue uma analise comparativa do conteudo de todas essas falas com os
depoimentos contidos no Google meu negocio dos cinco estabelecimentos mais citados nessa
ferramenta digital e que estao localizados nessa centralidade.

Quando indagados sobre sua percep¢do e intensidades de frequéncia no Centro
tradicional, diversos entrevistados procuraram manifestar caracteristicas depreciativas em
relacdo a area com o objetivo de explicar as razdes de pouco ou raramente frequentar essa
centralidade. Entre todas essas falas ¢ possivel perceber que existem tanto expressdes que
estdo relacionadas a sua dimensdo funcional, como outras vinculadas as suas dimensoes
simbdlicas e culturais. Desse modo, se no primeiro caso, manifestam-se criticas a sua

infraestrutura, no segundo, se evidenciam enunciados alusivos ao conteudo das suas

32Sobre o tema, Rossi (2011 apud Harvey, 2013, p.81) destaca: Pode-se dizer que a propria cidade é a memoria
coletiva do seu povo e, como a memoria, ela esta associada a objetos ¢ lugares. A cidade ¢ o 16cus da memoria
coletiva. Esse relacionamento entre o 16cus e a cidadania torna-se entdo a imagem predominante da cidade, tanto
na arquitetura quanto da paisagem e, como alguns artefatos tornam-se parte da sua memoria, novos emergem.
Nesse sentido inteiramente positivo, grandes ideias fluem através da histéria da cidade e dao forma a ela.
(ROSSI, 130, 2011 apud HARVEY, ano, p.81)
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atividades tercidrias e ao sentimento de desconforto em fazer uso dessa centralidade para
atividades consumo, lazer e socializagao.

No que diz respeito a sua dimensdo funcional, alguns entrevistados salientaram a
dificuldade para encontrar vagas de estacionamento como uma das maiores razdes de evitar
frequentar, rotineiramente, o Centro tradicional. Em uma sociedade que valoriza (e muitas
vezes precifica) mobilidrios urbanos que propiciam maior comodidade aos seus usudrios, o
prestigio de areas com déficit de vagas para estacionar em determinados horarios, tende a
diminuir (SHOVE, 2003). Sobre o tema dois entrevistados se manifestam:

Tem muito comércio. Tenho o hdbito de consumir nessa regido. A Taqi, a loja de
informatica... O Unico problema ¢é o estacionamento. As vezes nds perdemos muito

tempo procurando um lugar para estacionar. (Dentista, 54 anos, Guarani, 20 a 25 mil
reais, €.s.c)

O que eu percebo no Centro de Novo Hamburgo: a dificuldade de estacionar. E
muito dificil e isso que eu posso estacionar em vaga para deficiente, mas mesmo
assim ¢ dificil. Por exemplo, eu fui na Pedro Adams comprar um remédio, no
sabado a tarde em plena quarentena, ndo tinha lugar para estacionar. (Professora
aposentada, 58 anos, Vila Rosa, 7 mil reais, e.s.c)

Embora o alcance do carro proprio no Brasil tenha se popularizado nas ultimas
décadas, ¢ necessario ressalta que, mesmo entre os entrevistados desse estudo, apenas uma
minoria afirmou possuir ou locomover-se diariamente com meio de condugdo particular por
Novo Hamburgo. Trata-se, nesse sentido, de salientar que a dificuldade de encontrar
rapidamente vagas para estacionar nessa centralidade ¢ um problema apenas para alguns, pois
muitos ainda fazem uso de transporte publico ou recorrem a aplicativos de viagem para
locomover-se até o Centro.

Desse modo, embora os entrevistados que residem em bairros mais periféricos, na
maioria das vezes afirmarem apreciar e utilizar essa area para compras ¢ lazer, também ¢
necessario destacar que, com a mesma ou talvez maior frequéncia, eles indicaram realizar
essas praticas em areas proximas as suas residéncias, geralmente localizadas em seu bairro de

moradia. Segundo uma delas:

Eu costumava frequentar mais a praga da juventude, aqui no bairro Santo Afonso,
pois possui academia gratuita, aulas de violdo, lutas. Ela ¢ um centro de atividades
esportiva e ¢ gratuito. Também jogava futebol, mas estd fechada desde o inicio da
pandemia. (Profissional liberal. 30anos, Boa Saude, 3 mil reais, e.m.c)

Contudo, a despeito da subjetividade das falas que colocam essa dificuldade como
principal razdo de ndo frequentarem cotidianamente essa centralidade, a problematica em

relagcdo a acessibilidade nos centros das cidades, obviamente ndo pertence apenas a cidade que
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¢ recorte desta pesquisa. Em um contexto diferente ao brasileiro, mas com problemas
similares, Barata-Salgueiro e Cachinho (2009) corroboram:
As relagdes da atividade comercial com a cidade sofreram naturalmente profundas
mudangas ao longo dos tempos. Ao casamento secular construido com base na
centralidade e na proximidade, a partir da qual os geodgrafos estabeleceram um
sistema hierarquico de areas comerciais intraurbanas, sobrevém um periodo em que

acessibilidade e a facilidade de circulacdo e estacionamento parecem critérios
dominantes [...] (BARATA-SALGUEIRO; CACHINHO, P. 10, 2009)

Ademais, se o impasse de encontrar vagas de estacionamento nessa centralidade pode
ser assimilado como uma questdo relacionada a conveniéncia, as criticas em relagdo ao
sentimento de inseguranga de frequentar o Centro tradicional também estao relacionadas a
dimensdes simbdlicas e culturais. Pois, ndo se baseiam apenas na percep¢ao de insuficiéncia
de policiamento e iluminacdo em alguns pontos da area, mas também na apreciagdo desses em
relacdo a hexis corporal (BOURDIEU, 2009) de muitos dos frequentadores da centralidade.
Segundo um dos entrevistados: “Nos ndo vamos muito 1a porque meus pais acham que tem
areas muitos perigosas, pois mais perto da noite tem muitos moradores de rua. Durante o dia ¢
muito movimentado. ” (Estudante, 19 anos, Centro, 9 mil reais, €.s.1)

A percepcdo de que essa area ¢ um lugar perigoso para passear a noite também ¢
enunciada por outro jovem entrevistado. Em suas palavras: “O centro poderia ser mais
limpo.Eu também acredito que as vezes € um pouco perigoso andar de por essa area a noite.
Em especial pela madrugada. Em torno das 2 as 3 horas da manha. ” (Estudante, Ideal, 30 mil
reais, €.5.1)

Igualmente, as criticas concernentes a oferta de atividades de comércio e servigos
expressam tanto a diminui¢do de hegemonia dessa centralidade para as praticas de consumo,
como uma desaprovagdo ao seu conteudo. Trata-se, assim, da evidéncia do surgimento de
novas centralidades de consumo em Novo Hamburgo ou em cidades vizinhas e da massiva
disponibilidade de novos meios de consumo e servigos (e-commerce ¢ aplicativos de bancos,

por exemplo). Como exemplo do primeiro caso, alguns entrevistados assim se expressaram:

Gosto de ir sempre nos mesmos restaurantes. Acho que ¢ um defeito que tenho. Por
exemplo, nas vinicolas em Bento Gongalves, Gramado, vamos sempre. E onde eu
sei que ¢ bom. E igual a sorvete. Eu gosto de comer sempre o de menta. [...]
(Advogada, 56 anos, Guarani, 22 mil reais, €.s.c)

Até por ter qualidade e prego vou para Riveira (Uruguai). Roupas eu tenho habito de
comprar, na Serra, Caxias, Nova Petropolis ou até Ivoti. [...] Passeio para a Serra,
praia, Uruguai, Itaimbezinho. Com a pandemia fazemos coisa mais préximo.
Gramado e Canela eu gosto de ir durante a semana. (Dentista, 54 anos, Guarani, 20 a
25 mil reais, e.s.c)
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Somam-se a isso, as falas que reiteram nao utilizar essa area como espago de lazer e
socializag¢do. Para muitos dos entrevistados, o Centro tradicional ndo ¢ um lugar propicio para
atividades de lazer como, por exemplo, passear observando as vitrines ou encontrar-se com 0s

amigos para conversar e tomar chimarrao.

Nao frequento nenhuma, pois NH ¢ uma cidade que peca muito no tocante a
seguranga desses espacos. Até gostaria que tivesse essa opcao. Campo Bom possui
essa opcdo. As pragas e parques estdo muito abandonados. Agora até fizeram
proximo ao meu prédio um condominio grande da MRV [...]. Novo Hamburgo ndo
oferece esse tipo de espago com seguranca. (Microempresaria, 55 anos, Vila Rosa, 6
a 7 mil reais, e.s.c)

Apenas quando tem a Feira do Livro ou algum evento. Antes a Feira do Livro era na
Praca 20 de Setembro e, agora, ocorre na Praga do Imigrante. Nao sou muito de ir ao
ar livre. Tomo mais chimarrdo em casa com a minha familia. O tipo de lazer que
mais me agrada ¢ ir aos PUBS. (Jornalista, 24 anos, Hamburgo Velho, ¢.s.c)

Dessa maneira, o Centro tradicional acaba sendo para muitos apenas um lugar de
passagem ou de realizagdo de obrigagdes didrias. Essa relacdo superficial com a centralidade
para alguns dos entrevistados ndo se deve apenas ao fato de que eles ndo apreciam
equipamentos publicos e as suas atividades terciarias da area, mas também ao publico que
cotidianamente a frequenta.

Em oposi¢do aos depoimentos depreciativos em relagdo ao Centro tradicional, outras
diversas percep¢des buscaram ressaltar atributos positivos. Caracteristicas relacionadas a sua
histéria, ao contetido do seu comércio e a qualidade dos estabelecimentos de lazer noturno
(bares, restaurantes, pubs, etc.) foram citadas. Contudo, o que inumeras vezes foi ressaltado

como essencial para a “melhora” dessa 4rea, foi a sua “reforma”?

que, pronta em meados de
2020, para muitos modificou a “atmosfera” dessa centralidade.

Nesse sentido, parte das falas que ressaltam as qualidades do comércio e dos servigos
localizados nessa centralidade, o fazem indicando apreciar a quantidade e diversidade de lojas
como vantajosas para quando estdo interessados em adquirir algo. A proximidade de lojas de
um mesmo segmento, como por exemplo, as de eletrodomésticos, possibilitam a eles
pesquisarem qual delas oferece a melhor oferta em relagdo a um mesmo produto.

Almogava as vezes num restaurante no Centro da cidade, préximo da Pedro Adams

Filho. Eu acho que 14 o comércio estd muito concentrado. As lojas de
eletrodomésticos estdo muito proximas. Na minha idade eu ndo costumo ir. Exceto

33 Embora se apresente como discurso recorrente entre os entrevistados, é importante destacar que a reforma do
centro também se apresenta como discurso que se relaciona as estratégias dos agentes econdmicos e politicos do
lugar, sendo reproduzido como representacdo sobretudo a partir da midia local.

143



se estragar. Entdo, eu vou comprar ali. Se ndo, eu vou 14 para ir em uma farmacia
que ¢ perto de um restaurante onde eu almogo no dia a dia. (Advogada, 56 anos,
Guarani, 22 mil reais, e.s.c)

Outra caracteristica positiva da centralidade, segundo alguns dos entrevistados, ¢ o
carater popular de seu comércio. Para eles, a oferta de lojas e bazares que comercializam
produtos de menor valor ¢ decisivo para que eles decidam passear e consumir nessa area. De

acordo com uma entrevistada:

Acho que tem muita diversidade de lojas. Encontra-se de tudo ali. Tem tudo que se
imagina 14. Agora com a reforma ficou muito bonito. Tudo ficou bem melhor.
Costumamos passear pela praga. A pouco tempo atras, gostavamos de ira aos shows
que aconteciam na Praga. Te bastante coisa para o pessoal fazer 14 (Relagdes
publicas, 32 anos, Santo Afonso, 4 mil reais, e.s.c)

Desse modo, a partir de uma ampla reforma e reestruturacdo desses diversos
equipamentos, bem como a troca de parte consideravel de seu mobilidrio urbano, a Avenida
Pedro Adams, de acordo com diversos entrevistados (com diferentes volumes de capital),

agora comunica um imaginario de maior organizagao. Como exemplo para tal reflexao:

Eu acho que eles melhoraram bastante com as reformas. A revitalizagdo que eles
fizeram ali no Centro melhorou bastante o lugar. Os aspectos estdo mais bonitos. As
calgadas e o transito parecem melhores. Ndo estd mais com a aparéncia de algo
velho. A sensacdo ¢ de que parecia estar parado no tempo. Acho que melhorou
muito, mas ainda falta a vontade de ir mais no Centro. Pode parecer uma percepgio
errada, pois como eu nunca vou ao Centro, eu acredito que as pessoas também nao
vao. As bancas melhoraram. Ficaram bem bonitas. Nem a pandemia acaba com as
Bancas. Tivemos um ganho grande no Centro. (Microempresaria, 55 anos, Vila
Rosa, 6 a 7 mil reais, e.s.c)

Estas perspectivas vao de encontro com a defendida por Barata-Salgueiro (2013) que
ao relatar, no contexto portugués, a preocupacdo com o declinio dos tradicionais centros
comerciais, reivindica agdes que possam renovar a atratividade dessas centralidades, sem que
haja consigo um processo de gentrificagao e repulsao das classes mais populares e carentes de
espacos de sociabilizacdo e lazer.

Outro beneficio gerado por essas mudangas estéticas, segundo a maioria dos
entrevistados, ¢ o aumento do sentimento de seguranga ao transitar pela area. Percebe-se que,
com essas modificagdes, o interesse em frequentar e usufruir essa centralidade se intensificou.
Desse modo, a realizagdo de caminhadas ou mesmo a distra¢do na Praga do Imigrante foram

mencionadas como algo pretendido ou ja realizado por alguns dos entrevistados.

A pouco tempo as pragas de Novo Hamburgo esta passando por um processo de
revitalizacdo. Entdo, as pragas estdo mais cuidadas e tem muitas pragas que estdo
tendo shows e Food truck. E muito bom para tomar chimarrio, em especial no
verdo. Tem um espago novo na Praga do Imigrante que foi reformado. Ela estad bem
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interessante. E possivel ir para 14 sentar e curtir bastante. (Profissional liberal, 36
anos, Centro, 3 mil reais, e.s.1)

Nessas afirmacgdes percebe-se, como relatado por inimeros geodgrafos da chamada
geografia ndo-representacional, como as formas e os objetos presentes, em conjunto com
outras especificidades— como o aumento ou diminui¢do de policiamento em uma area-, (re)
produzem ambientes que podem provocar sentimentos de temor ou bem-estar. Em um mundo
social que enaltece a estética que comunica um rapido reconhecimento por parte dos seus
observadores, desejosos pela sua constante “seguranca ontologica”, a reparagdo de formas
iconicas do centro da cidade, restabelece em parte esse sentimento. (ANDERSON;
HARRISON, 2016; GIDDENS, 1991)

Com uma perspectiva similar as falas anteriores, mas agora também valorizando essa
centralidade a partir de sua dimensao de socializagdo, um entrevistado ressaltou sua
disposicao para frequentar cotidianamente a Praca do Imigrante. De acordo com ele, ela se
tornou, em especial apds as reformas, um lugar interessante para interagir com 0s amigos e

passar um final de tarde. Em suas palavras:

Geralmente eu vou numa praga localizada no centro com mais 2 amigas minhas. E
na Praca do Imigrante que ndés vamos para conversar, ficar sentado, enfim.
Anteriormente, nos realizdvamos esse tipo de encontro a noite, mas hoje em dia
preferiamos nos encontrar ao longo do dia e aproveitar o ar livre[...] na maioria das
vezes vamos aos sabados e domingos (Assistente de atendimento de midias, 24 anos,
Roselandia, 2 a 2,5 mil reais, e.s.1)

Por ainda ser uma Avenida onde se localizam vérios bares, pubs e lancherias abertos a
noite, a Pedro Adams Filho ainda ¢ reconhecida como um espacgo de grande atratividade para
aqueles que compartilham o hébito de sair a noite. Por ser uma avenida muito extensa e
possuir estabelecimentos comerciais voltados a distintos gostos, € possivel dizer que varios
grupos fazem dessa area um espacgo de sociabilizacdo a noite. Uma das entrevistadas destaca

esse atributo:

Os estabelecimentos que eu mais gosto de consumir sdo os bares. Eu nido consigo
dizer outra coisa. A minha preferéncia em gastar ¢ sempre em ir para bares.
Morando no centro eu prefiro ndo cozinhar e ir em algum lugar que misture
restaurante e bar, em especial a noite. Eu gosto também de tomar café em padarias,
sentar em areas externas para fumar um cigatro e tomar um café, falar com pessoas,
ter uma reunido ou mesmo dar uma volta. (Profissional liberal, 36 anos, Centro, 3
mil reais, e.s.1)

Os inumeros relatos apresentados evidenciam que o Centro tradicional de Novo
Hamburgo passou, e ainda passa, em parte, por um processo de enfraquecimento de sua
atratividade, em especial para as atividades de consumo e servicos voltadas aos segmentos de

maior renda que, em razao da disponibilidade de uma ampla variedade de oferta de espacos de
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consumo na cidade, percebe nela um espago repleto de adversidades. Ademais, como
comumente ocorre, o discurso que a reconhece como um lugar pouco atrativo propagou-se
também entre os estilos de vida menos abastados (Bourdieu, 2009), muito devido ao
surgimento de areas também acessiveis a este segmento, como no caso do shopping center
localizado préximo a essa centralidade.

Contudo, tanto algumas das entrevistas analisadas, como os dados coletados nos
depoimentos do Google Meu Negocio(TABELA 18)nos cinco estabelecimentos mais citados
nessa ferramenta digital, e que estdo localizados na Avenida Pedro Adams Filho, demonstram
que, apesar da proeminéncia do discurso de decadéncia da area, os espacos voltados ao lazer—
como restaurantes e pubs— ainda possuem muito apelo entre os que procuram opinar sobre os

espagos comerciais que mais utilizam para essa finalidade.

Tabela 18. Cinco estabelecimentos mais citados no Google Meu Negocio, localizados na Avenida Pedro
Adams Filho, por tipo e inferéncias (2021)

Tipo de Numero de Principais inferéncias (niimero de citacées / porcentagem de inferéncias
estabelecimento depoimentos positivas)
Restaurante 1 4584 Pizzas Buffet Massa Nota Ambiente
(341/96,97%) | (67/91,04%) (64/93,75%) | (48/95,83) | (44/95,45%)
Restaurante 2 3626 Lanches Maionese Estacionament | Coragdo Verde
(69/78,26%) (53/86,79%) | o (48/100%) (14/71,42) | (12/83,33%)
Lojas de 1627 Vendedores Atendimento Internet(11/ Nota Gosto
eletroeletronicos (40/62,50%) (32/81,25%) 81,81%) (9/100%) (7/85,71)
Bar e restaurante 3 1384 Lanches Carnes Estacionament | Gargons Choop
(37/97,29%) (18/77,77%) 0 (17/100%) | (16/62,50) | (14/64,28%)
Pub 1282 Ambiente Musico Noite Regido Festa
(44/97,72%) (27/100%) (22/95,45%) | (16/100%) | (12/100%)

Fonte: Google Meu Negdcio. Acesso em 23/11/2021

Por fim, ¢ preciso salientar que, embora ndao seja mais a mesma centralidade
hegemonica do passado, a Avenida Pedro Adams Filho e suas ruas circundantes ainda estao
presentes na memoria coletiva da populagdo de Novo Hamburgo e desempenham um
importante papel na dindmica urbana da cidade por intermédio das intimeras lojas, servigos e
equipamentos 14 ofertados. Ademais, destaca-se ao longo das falas dos entrevistados
percepcdes opostas sobre os mesmos atributos dessa centralidade. O que para alguns ¢ a
principal razdo de sua auséncia de atratividade como, por exemplo, sua diversidade e

quantidade de lojas e lancherias populares, para outros ¢ sua principal virtude.

146



3.2 Rua Bartolomeu de Gusmao

3.2.1Caracterizaco, tipologias e equipamentos urbanos.

Caracterizando-se por ser o maior bairro em area fisica e também o mais populoso da
cidade, Canudos atualmente possui comércio varejista bastante diversificado, com a presenca
de inimeros bancos, institui¢des financeiras e diferentes lojas de varejo de marcas nacionais.
Reconhecido por sua expressiva populacdo em relacdo a populacao total de Novo Hamburgo,
em torno de 20%, o bairro possui areas com distintos padrdes de edificagdes, renda familiar e
infraestrutura urbana. Todas essas caracteristicas produziram em Canudos uma forte

centralidade comercial, largamente distribuida na Rua Bartolomeu de Gusmao.

Figura 41. Mapa com a localizacio do bairro Canudos (setor censitario) e a rua Bartolomeu de
Gusmaio

Bairro Canudos em Novo Hamburgo/RS, centralidades analisadas e suas formas ou espagos iconicos

Novo Hamburgo

®®e Eixos viarios analisados

[ Setores censitarios
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Fonte: Malha digital IBGE (2020), Censo Demografico

IBGE (2010), Google Earth (2022)

Organizagao: Fernando Shaab, 2022.

Elaboragao: Julia Marchesin Caetano, 2022
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O crescimento urbano de Canudos esta fortemente relacionado a expansao da industria

coureiro-cal¢adista na cidade. Como resultado, ele tornou-se o maior nicleo de moradia dos
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operarios e de concentragdo de industrias da cidade. Na reportagem do Jornal NH, do dia 28
de agosto de 1978, estdo apresentados varios dados e discursos que reiteram essa informagao:
Um dos fatores da importincia do bairro Canudos € o grande niimero de industrias
que possui, ¢ que participam em 25 por cento da produgdo total de calgados de Novo
Hamburgo. O bairro possui 21 industrias de calgado, ¢ que consomem uma méao de
obra, num total de 4.042 empregados, tendo uma variada diversificagdo na producdo
de calgados masculinos, calgados femininos, calgados unissex, chuteiras, t€nis, etc...
(JORNAL NH, 1978, p.8)
Dessa forma, ¢ nesse contexto de rapida expansao urbana, em que familias de

imigrantes chegavam com escassos recursos € ocupavam areas ou adquiriam terrenos com

parco planejamento urbano (FIGURA 42).

h ' h

Fonte: Novo Hamburgo memérias®* e Google Earth (2022)

Destarte, em razao da maior parte de Canudos ter sido ocupado de forma acelerada,
com precarios equipamentos e infraestrutura urbana, além de apresentar um numero
significativo de aglomerados subnormais (Figura 43), o bairro passou a ser chamado, de
maneira pejorativa, como o bairro das “favelas hamburguesas”. Como exemplo, a reportagem

do Jornal NH de 19 de maio de 1978 relata:

O terreno da Prefeitura Municipal, na Vila Grun, onde a Secretaria de Saude e Ac¢do
social estava permitindo a instalagdo de pequenas casas (sub-habitacdes) ja esta
lotado. Um segundo terreno, dividido em 36: lotes de 10 por 17 metros, localizado

$Disponivel em:https://www.facebook.com/groups/NovoHamburgoMemorias/permalink/1314853995376161/.
Acesso em 13 de agosto de 2020
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na rua Alfredo Marotsky, em Canudos, também ja estd completamente
comprometido, segundo informou ontem o chefe de saude da secretaria, Velton
Goulart. Segundo Velton, sdo grandes as dificuldades para achar areas onde possa
permitira a instalagdo de sub-habitagdes .E grande o numero de familias que se
instalam precariamente na cidade e a Secretaria de Satde e A¢do Social nio tem
conseguido oferecer lugar nem para as familiais que a procuram.

O novo nucleo de sub-habitagdes, segundo Velton, ainda ndo tem a infraestrutura
necessaria para permitir suas instalagdes. Entretanto, devido a insisténcia dos
interessados e porque suas condi¢des de moradia ja sdo as piores possiveis, foi
decidido permitir a instalag@o para depois instalar a infraestrutura. Como foi feito na
Vila Grun, os moradores do nucleo de Alfredo Marotsky receberdo cal para pintar
suas casas ¢ ferramentas para limpar terrenos. Além disto, receberdo orientacdo
sobre higiene e terdo fornecimento de agua. (JORNAL NH, p.2, 1978)

Figura 43. Pequeno niicleo de sub-habitacdes na Vila Grun
! 5

#

Fonte: Jornal NH (19/05/1978)

Sobre o tema, Schutz (2001) destaca que muitas areas de Canudos sdo formadas por
ocupagdes irregulares, com falta de infraestrutura e, em alguns casos, sofrem risco de
inundacao devido ao fato de se localizarem em areas de varzea. Algumas das areas mais
precarias sdo as Vilas Kipling, Esmeralda, Iguacu e Getalio Vargas.

Também no Bairro Canudos localiza-se o maior conjunto habitacional da cidade, o
chamado “Mundo Novo”. Construido em 1985, ¢ composto por 1.328 apartamentos que
abrigam mais de 5 mil habitantes. Compreendendo quase 10 % dos moradores do bairro, foi
implementado através de uma cooperativa sindical para produgdo habitacional (COHAB) que
abrangeu todos os sindicatos da cidade. (SCHUTZ, 2001)

Esse intenso crescimento fez surgir, j& na década de 1990, uma narrativa entre a
populagdo do bairro sobre uma possivel emancipagdo de Novo Hamburgo. Utilizado como
forma de qualificar Canudos, a alcunha “Bairro-cidade” expressa a percepcao de muitos sobre
sua autonomia em relag@o a area central da cidade. Ademais, se apenas ha duas décadas atras

se encontravam na Rua Bartolomeu de Gusmdo um comércio de bairro vinculado a bens de
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primeira necessidade — como pequenos mercados, farmacias e pequenas lojas locais — hoje
estdo ali localizados inimeros estabelecimentos dos setores de servico e comércio — como

grandes lojas de varejo e redes bancérias -restando na ‘“Bartolomeu” pouquissimas

residéncias e lotes vazios. (Figura 44 ¢ 45)

Figura 44. Mapa daconcentraciio de estabelecimentos comerciais em Novo Hamburgo, com destaque para
o0 eixo polarizado pela Rua Bartolomeu de Gusmao, 2022
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Figura 45. Mapa do uso do solo na Rua Bartolomeu de Gusmio
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Fonte: Malha digital IBGE (2020), SIGNH (2021).

Google Earth (2022), trabalhos de campo (2020).

Organizacéo: Fernando Shaab, 2022.

Elaboracdo: Julia Marchesin Caetano, 2022.
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No que se refere as especificidades do comércio da “Bartolomeu”, é possivel perceber
a predominancia dos negocios voltados as atividades ndo-especializadas (hipermercados,
supermercados, minimercados, mercados, padarias e armazéns); de produtos farmacéuticos,
perfumaria e cosméticos, artigos médicos, Oticos e ortopédicos; e dos ndo especificados

anteriormente (lojas de artigos de vestudrio e acessorios; calcados e artigos de viagem; joias e

relogios) (Figura 46).
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Figura 46. Estabelecimentos comerciais, por tipologia, na Rua Bartolomeu de Gusmio, 2022
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LEGENDA
@& Comércio varejista nao-especializado (hipermercados, supermercados, minimercados, mercados e armazéns)

@® Comércio varejista de produtos alimenticios, bebidas e fumo
@ Comércio varejista de combustiveis para veiculos

O Comércio varejista de materiais de construgao

® Comércio varejista de informatica e comunicagao

@ Comércio varejista de produtos farmacéuticos, perfumaria e cosméticos, artigos médicos, 6ticos e ortopédicos

© Comércio varejista de produtos nédo especificados anteriormente
@® Comeércio ambulante e outros tipos de comércio varejista

No que diz respeito aos estabelecimentos do setor de servigos presentes nessa
centralidade, se pode destacar a grande variedade de tipologias. Diferente das outras
centralidades analisadas pelo estudo, na Bartolomeu de Gusmao localizam-se atividades com
as de servicos de reparagao de veiculos automotores. Contudo, as mais frequentes sdo as de
servicos de alimentagao (restaurantes e outros servi¢os de alimentagdo e bebida); as atividades
de servigcos pessoais (lavanderias, tinturas, cabeleireiros e estéticas); e as atividades de

servicos financeiros (agéncias bancarias, de crédito e cambio). Ademais, se pode destacar

também a presenca de estabelecimentos voltados as atividades de atencdo a saide humana

(posto de saude e consultorios odontoldgicos) (FIGURA 47)
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Figura 47. Estabelecimentos de servigos, por tipologia, na Rua Bartolomeu de Gusméo, 2022
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‘Organizagao: Fernando Shaab, 2022.
Elaboracso: Julia Marchesin Caetano, 2022

Fruto desse intenso crescimento demografico, aliado a dificil ligagdo do bairro com a
area central da cidade a Rua Bartolomeu de Gusmao, que anteriormente contava com a
presenca de algumas espagadas residéncias, comegou, no final da década de 1990 e inicio dos
anos 2000, a se caracterizar como uma area de grande atratividade comercial, em especial
para a populagdo do bairro e seus arredores, bem como para parte da populagdo da cidade de

Campo Bom, municipio vizinho de Novo Hamburgo, no qual o bairro Canudos faz divisa

(com conurbagao).
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Figura 48. Imagem de satélite com delimita¢io do bairro Canudos e do municipio deCampo Bom
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Fonte: Google Earth. Adaptado por Schaab (2022)

No que diz respeito a paisagem dessa centralidade (FIGURA 49) por ter recebido ao
longo dos anos escassos investimentos em infraestrutura, equipamentos (como pragas) e
mobilidrio urbano e se desenvolvido através de iniciativas isoladas e com pouca participacao
do poder publico municipal, as formas que compdem a Rua Bartolomeu de Gusmao ainda
preservam fisionomia de “comércio de bairro”, ainda muito distintas das identificadas no
Centro Tradicional ou ainda nas centralidades voltadas para publicos de alta renda ou de
espacos privados de uso publico, como shopping centers e hipermercados. Nesse sentido,
dentre as formas arquitetonicas mais comuns do comércio da area se destacam as grandes
edificacdes— que na maioria das vezes aparentam ser grandes galpdes com pouquissimas
divisorias em seu interior -, os conjuntos de salas geminadas— que em muitos casos nao
possuem um afastamento frontal com finalidade para vagas de estacionamento — e antigas

residéncias, que, em muitos casos, hoje estdo sendo utilizadas como espacos comerciais.
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Fonte: Schaab, 2021

3.2.2 Praticas e estratégias dos agentes produtores: comerciantes e agentes bem

informados

Assim como os comerciantes da Avenida Pedro Adams Filho, os entrevistados da Rua
Bartolomeu de Gusmao caracterizam-se por ter, em geral, ensino fundamental ou médio e, de
acordo com a trajetoria de vida relatada por eles, por serem originados de classes sociais
menos abastadas. Ademais, todos eles sdo proprietarios e/ou gerentes de estabelecimentos de

pequeno porte, geralmente loja Gnica ou franqueada.

Tabela 19. Perfil dos comerciantes entrevistados da Rua Bartolomeu de Gusmio

Entrevistado Tipo de Tempo em que | Cargo que ocupa Formacao
atividade atua no setor académica
1 Farmacia 35 anos Proprietario Ensino médio
2 Barbearia 3 anos Funcionario e ex- Ensino
proprietario fundamental
3 Lotérica 4 anos Proprietario Ensino médio
completo
4 Servigos 6 meses Funcionaria Ensino médio
graficos incompleto
5 Padaria 6 anos Proprietario Ensino superior
completo

Fonte: autor, 2022




Tabela 20. Agentes bem informados entrevistados acerca da Rua Bartolomeu de Gusméio

Entrevistado Entidade Cargo que ocupa
1 Sindilojas Presidente
2 Jornal NH Jornalista

Fonte: autor, 2022

Dessa maneira, quando perguntados sobre o porqué da decisdo de abrir seu
estabelecimento na Rua Bartolomeu de Gusmao ou em suas imediacdes, todos os
entrevistados ressaltaram o grande fluxo de pessoas que circulam pelas imediagdes € o
potencial da area, resultante do expressivo numero de pessoas residindo ou trabalhando
proximos a ela. Nas palavras de um dos entrevistados: “Atualmente ¢ um dos mais populosos
bairros do Rio Grande do Sul. Isso ninguém sabe. Eu abri em 13 de marco de 1987. Tu
atravessavas a rua e ndo precisava olhar para os lados. Nao existia farmacia. Existia apenas a
minha. ” (Proprietario de uma farmacia)

Expressando uma percepgdo que corrobora com essas caracteristicas de atratividade
desse logradouro e reiterando também a agora presenga de diversas agéncias bancdrias na

area, o proprietario de uma lotérica salienta:

Canudos vem atraindo mais publico, pois o Centro esta se tornando inviavel para se
deslocar de carro. O transporte para o Centro é precario. Aqui em Canudos temos
agéncias de quase todos os bancos na Bartolomeu de Gusméo. O comércio ¢ bem
variado, ndo deixa nada a desejar em relacdo ao Centro. Por isso mesmo eu vim para
Canudos. (Proprietario de uma lotérica)

Dessa maneira, apresentados como ancoras para a atratividade dessa area, as agéncias
bancérias instaladas®® nos ultimos anos na Rua Bartolomeu de Gusmio (FIGURA 50) sdo
destacadas como resultado do crescimento do poder de compra e do acesso ao crédito da
populacdo de Canudos e seus bairros limitrofes, j4 que hoje ela possui agéncias da Caixa
Economica Federal, Bradesco, Santander, Banrisul, Sicredi*®*e Banco do Brasil. Em razdo da

existéncia de estabelecimentos com esse perfil, de garantia de reprodu¢dao do capital e em

33Sobre o tema ¢ relevante destacar que a defini¢do da localizagdo de novas Agéncias bancarias segue critérios
relacionados ao volume de capital movimentado em uma determinada area, a sua acessibilidade, capacidade de
atrair novos clientes e negdcios, preco do aluguel do imoével, etc. (RIBEIRO, 2006)
3Revista expansdo, 06/12/2018. Sicredi Pioneira RS inaugura nova agéncia no bairro Canudos em
Novo Hamburgo. Disponivel em: https://expansao.co/sicredi-pioneira-rs-inaugura-nova-
agencia-no-bairro-canudos-em-novo-hamburgo/ Acesso em 18/01/2021
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consequéncia da vida cotidiana que dele ¢ estruturada, é concernente indicar esse logradouro

como uma relevante centralidade funcional do municipio. (BARATA-SALGUEIRO, 2013)

Figura 50. Agéncias bancarias localizadas na Rua Bartolomeu de Gusméo em 2021

o

Fonte: Schaab, 2021

Somado a presenca de agéncias bancdarias, grandes redes de eletrodomésticos e de
supermercados revelam a passagem do conteido comercial dominante da Rua Bartolomeu de
Gusmao de um carater inferior da economia urbana para uma feicdo mais ajustada ao
“circuito superior da economia” (SANTOS, 2008). Nesse sentido, atores externos ao contexto
historico do lugar, muitas vezes de abrangéncia nacional e até internacional, atentaram-se aos
beneficios que teriam ao atender essa area anteriormente carente desses equipamentos.

Um atributo indutor desse crescimento do comércio da area, revelado em todas as
falas dos entrevistados, ¢ a percepcao de que essa centralidade possibilita vantagens que a
area central da cidade ndo mais apresenta (SPOSITO, 2013). O aluguel comparativamente
mais barato, a ainda baixa concorréncia em comparagdo a outras areas € o uso ainda intenso
de servigos em declinio no Centro, sdo ressaltados pelos entrevistados. Segundo o proprietario
de uma lotérica: “Uma das vantagens de ter um estabelecimento comercial aqui em Canudos
em detrimento ao Centro ¢ o valor do aluguel. Aqui eu consigo alugar por um valor muito
inferior. ” (Proprietario de uma lotérica)

Exemplo ideal para compreender esse processo de diminui¢do da atratividade do

Centro de Novo Hamburgo em detrimento de uma nova centralidade localizada na Rua
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Bartolomeu de Gusmao, ao menos para os habitantes dessa regido da cidade, o mesmo
empresario, proprietario de uma lotérica, foi enfatico em dizer as razdes de ter trocado a sede

de sua agéncia do Centro da cidade para o bairro Canudos:

Canudos vem atraindo mais publico, pois o Centro estd se tornando inviavel para se
deslocar de carro. O transporte para o Centro é precario. Aqui em Canudos temos
agéncias de quase todos os bancos na Bartolomeu de Gusmao. O comércio € bem
variado, ndo deixa nada a desejar em relagdo ao Centro. Por isso mesmo eu vim para
Canudos. [...] quando estava procurando um lugar, eu analisei tudo isso.
Estacionamento, seguranca. Tudo isso foi estudado previamente. Para a lotérica o
interessante ¢ o estacionamento. Em minha loja ndo existe estacionamento proprio,
mas quando estava procurando um lugar para abrir meu estabelecimento, aqui
chamou minha atengdo, pois existe a Igreja que possui estacionamento proprio, mas
que por funcionar a noite e nés ao dia, meus clientes ocupam o estacionamento da
Igreja. Isso ¢ algo que eu procurei desde o inicio, pois era algo que eu estava
procurando. (Proprietario de uma lotérica)

Apontado como um dos primeiros comerciantes da Avenida Bartolomeu de Gusmao
que ainda estd em atividade, tendo inaugurado sua primeira loja em 1987, o proprietario de
uma farmécia na area, além de outras cinco em diferentes partes da cidade, relata como foram
os primeiros anos de seu estabelecimento e como era o bairro, em sua percepcao, na década
de 1980. Em suas palavras:

A seguranga ja foi pior. Quando eu comecei aqui, a trinta e poucos anos atras, softri
cinco assaltos em um ano. Hoje faz 20 anos que ndo aconteceu mais nada. A
inseguranca na atividade era muito grande. Tu ndo sabias se conseguia andar sem ser
roubando Era uma terra sem lei. Evito falar j4 que poucos vao acreditar, mas
existiam os matadores da Vila Iguacu. Havia homens que andavam de cano encerado

na rua. Na luz do dia. 3 ou 4 andavam armado na rua. Em pleno dia. Hoje estamos
no paraiso. (Proprietario de uma farmacia)

Em comum, os comerciantes entrevistados ressaltam a satisfagdo de ter investido na
area, mesmo quando muitos ainda a percebiam como um espaco “inferior” ou de menor
prestigio. Expressdes e falas de orgulho em ter “arriscado” e “vencido” em uma regido ainda
carregada de discursos pejorativos ¢ um relato comum entre os entrevistados. Ainda,
conforme relata o comerciante mais antigo do bairro:

Eu abri em 13 de mar¢o de 1987. [...] tinha um boteco, uma padaria ¢ uma
madeireira. Nossos primeiros meses da loja, aqui era chdo batido. Eu comecei aqui

perto. O proprietario fez quatro lojinhas e eu comecei em uma delas, que era 4X6.
Tinha pouquissimas coisas aqui. (Proprietario de uma farmacia)

Com relagdo ao perfil dos consumidores se pode concluir, por meio do conhecimento

empirico dos comerciantes, que em sua maioria sdo consumidores residentes do proprio bairro
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Canudos, hoje com mais de 50 mil habitantes, além de moradores de bairros vizinhos, em
especial dos bairros Sdo Jorge e Sao José. Do mesmo modo, além da proximidade entre o
local de residéncia dos consumidores, a relagdo estreita entre os comerciantes e aqueles que
nesses estabelecimentos consomem evidenciou-se como algo ressaltado inimeras vezes pelos
entrevistados.

Nessa perspectiva, ¢ plausivel compreender que ser uma pessoa reconhecida na area,
com inumeros amigos ¢ conhecidos, pode ser extremamente vantajoso para os lojistas da
“Bartolomeu”. Aqui se pode afirmar que existem casos de reconversdao de capital social,
adquiridos por anos de convivio em inimeros espacos de socializagdo (escola, igreja,
vizinhanga, etc.), para “ganhos de capital econdmico” (BOURDIEU, 2009). Dessa maneira,
apesar de nao pertencerem aos estilos de vida e grupos dominantes, esses comerciantes
utilizam as suas relacdes de proximidade com moradores da regido como maneira de
competir, mesmo que por um nimero muito menor de clientes, com as grandes lojas e redes
ali também situadas. Como exemplos para tal contexto, os seguintes entrevistados relatam:

Eu sempre morei em Canudos. Minha mde ja havia tentado abrir outros
estabelecimentos aqui na Bartolomeu. Negocio com calgados, mas nunca deu certo.
Depois com um amigo meu, nds comegamos a trabalhar juntos e abrimos a padaria.

[...] logico que a vizinhanga ¢ a que mais frequenta a padaria. (Proprietario de uma
padaria)

Os proprietarios sempre moraram em Canudos. Nos também viemos morar aqui a
alguns anos. Muitos dos nossos clientes sdo nossos vizinhos e amigos. Conhecemos
muitas pessoas aqui do bairro. Aqui todos n6és somos muitos conhecidos. Ja fizemos
0 nosso nome (Funcionario de uma barbearia e ex-proprietario de outra barbearia
localizada na Bartolomeu)

No que diz respeito aos estilos de vida predominantes entre os consumidores assiduos
do logradouro, os comerciantes ressaltam o carater popular de seus usudrios. Essa
caracteristica foi muitas vezes indicada pelos comerciantes como um atributo positivo para
essa centralidade, visto que, de acordo com alguns deles, esse publico leva em consideragdo a
proximidade de sua casa e os simbolos que o comércio local comunica para escolher onde e
como consumir. O imaginario de “simplicidade” e “objetividade” sobre o comércio local é
percebido como muito atrativo para esse grupo de sujeitos. Essa harmonia entre as
caracteristicas do comércio da Rua Bartolomeu de Gusmao e seus frequentadores mais
assiduos pode ser compreendida através da ideia do “principio de conformidade”, onde
Bourdieu (2013) ressalta:

Unica norma explicita do gosto popular, além de terem o objetivo de incentivar as

escolhas “razoaveis”, de qualquer modo, impostas pelas condigdes objetivas,
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contém, igualmente, uma adverténcia contra a ambi¢do de se distinguir pela
identificagdo com os outros grupos, ou seja, uma chamada solidariedade de
condicdo. E a diferenca entre as praticas e as preferéncias culturais das diferentes
classes deve-se, em uma parte importante, ao fato de que as oportunidades de
encontrar, em sua vizinhanga, o “mercado” em que as experiéncias culturais e os
discursos a seu respeito podem encontrar valor. (BOURDIEU, 2013, 357)

Apesar dessa evidenciada conformidade entre as materialidades presentes nessa
centralidade e os juizos estéticos de seus frequentadores, alguns dos comerciantes ressaltam
que o perfil dos seus consumidores ¢ mais heterogéneo do que o pressuposto, visto que €
comum, segundo eles, atenderem pessoas com alto poder aquisitivo, com habitus e gostos
distintos das classes mais populares. Uma das possiveis razdes para essa parcial metamorfose
do volume de capital (econdmico, social e cultural) dos consumidores desses
estabelecimentos pode estar relacionada ao crescente nimero de familias com esses
predicados que residem atualmente no bairro Canudos ou imediagdes, inclusive em grandes
condominios horizontais voltados a um publico de alta renda®’.

Alguns dos entrevistados destacam ainda a transformacao do perfil de exigéncia do
consumidor local perante a sua experiéncia, como um todo, no interior da loja. Essas falas
ressaltam a busca por parte desses consumidores, de requisitos que extrapolam o preco da
mercadoria: “Atualmente existe um publico que procura produtos e servigos mais sofisticados
e que geralmente nao sao os mais baratos. ”” (Proprietario de uma lotérica)

Trata-se, contudo, ndo apenas do deslocamento de um grupo com maior poder
aquisitivo para essa regido da cidade, mas também, segundo a fala de um dos comerciantes,
do desejo de muitos moradores do bairro que, ao longo das ultimas décadas, aumentaram a
sua renda e agora também querem consumir produtos e servicos com “maior simbolismo
social”. Somando-se a isso, mercadorias e praticas que anteriormente eram associadas a
estilos de vida mais conectados a um consumo hedonista de simbolismo externo, agora estao
difundidas a uma grande massa de pessoas.

Em relacdo a fachada e ao designer externo e interno das lojas, muitos comerciantes
afirmam que sdo seus familiares e/ou seus empregados os responsaveis por esse trabalho,
caracterizando o carater familiar e de microempresa desses estabelecimentos. Excetuando a
Agéncia lotérica que necessita seguir regras e normas rigidas da Caixa Econdmica Federal, os
comerciantes tendem a buscar informagdes em revistas ou sites especializados em sua area de
varejo ou servigos para encontrar um modelo que os auxilie na producdo do designer de seu

estabelecimento. (EBSTER; GARAUS, 2013)

37 Caso, por exemplo, do condominio Hamburgo Village localizado nas imediagdes do logradouro aqui
analisado.
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No que se refere & infraestrutura da Rua Bartolomeu de Gusmao, inimeras sdo as
reclamagdes, em especial as relacionadas ao intenso trafego de carros em determinados
horarios e a auséncia de estacionamento para o grande fluxo de consumidores que se
deslocam até a area através de meio de transporte privado. Sobre a primeira dificuldade, ¢
relevante apresentar os dados do Plano de Mobilidade Urbana do Municipio (2019) que
apontam velocidades médias inferiores nos horarios de pico na Rua Bartolomeu de Gusmao
(27,16 a mais alta e 22,85 a mais baixa) em relagdo as Avenidas Pedro Adams Filho (27,73 a
mais alta e 25,80 a mais baixa) e a Avenida Doutor Mauricio Cardoso (28,46 a mais alta e
25,07 a mais baixa). Ja em relagdo a vagas de estacionamento, a Rua Bartolomeu de Gusmao
apresentou uma média de ocupacdo de 68% entre as 8 e 22 horas nos dias analisados, o que
indica uma alta ocupacdo nos horarios de maior fluxo de carros.?®

O fluxo intenso ¢ muitas vezes relatado como algo relativamente recente para a area,
indicando a insuficiéncia da infraestrutura diante das rapidas transformagdes pelas quais ela
passa na atualidade. Seguindo esse raciocinio, um dos entrevistados ressalta: “[...] a Avenida
esta saturada. Nao temos estacionamento. Ela deveria ser uma avenida de mao-dupla. Por lei.
Porque o fluxo ¢ muito grande. As pessoas partem de Campo Bom e passam por essa rua. O
espaco fisico daqui ¢ muito defasado. ” (Proprietario de uma farmacia)

Critica comum entre os entrevistados, a precariedade dos equipamentos e servigos
urbanos, para muitos deles, ¢ o que inviabiliza a criacdo de uma atmosfera de maior
comodidade nos espacos publicos da “Bartolomeu”. Isto fica claro nas palavras de um dos
entrevistados: “Nao temos estacionamento suficiente, pois tem muito fluxo de carro aqui. A
limpeza da rua deixa a desejar. A rede de esgoto esta exposta. ” (Proprietario de uma padaria)

Ressaltou-se também a auséncia do poder publico municipal na promogdo e
divulgacdo de eventos que visem fortalecer e atrair os consumidores para o comércio do
logradouro. Essa perspectiva evidencia-se em falas como por exemplo: “Nao existe nenhum
trabalho conjunto com o trabalho publico municipal” (Proprietdrio de uma padaria) e “Nao
que eu saiba. Falta muito isso nessa area. ” (Funciondaria de uma grafica).

Entretanto, apesar dos relatos demonstrarem desconhecimento ou pouco interesse dos
entrevistados em atividades organizadas por associagdes de lojistas ou o poder publico local,

ao longo de suas falas, os comerciantes afirmaram possuir uma relagdo de proximidade com

3PREFEITURA DE NOVO HAMBURGQO. Plano de mobilidade urbana.
Disponivel em: https://www.novohamburgo.rs.gov.br/sites/pmnh/files/paragrafo_arquivo/2019-
08/Plano_Mobilidade_Novo Hamburgo.pdf. Acesso em: 2/08/2021
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outros comerciantes, destacando por vezes agdes conjuntas para intensificar a atratividade da

Avenida. Para corroborar com essa percep¢ao um entrevistado destaca:

Muitos comerciantes da area vém pagar as contas do malote. Nos comentamos entre
nds, o que esta faltando aqui no bairro. Por exemplo, esta faltando uma loja de tinta,
nods tentamos fazer com que aqui nas proximidades exista tudo que a populagdo
quer. Para eles ndo precisarem sair do bairro. Nos ficamos atentos. Tentamos trazer
comerciantes para proximo de nés. Quando eu cheguei todos os comerciantes me
enalteceram, pois, na opinido deles, o que mais estava faltando ¢ uma lotérica. Nesse
entorno tem quase tudo que uma pessoa precisa. Nao precisa ir para o Centro. O que
mais se comenta entre ndés comerciantes ¢ a falta de pizzaria nessa parte da
Bartolomeu e de Canudos. Através de conversas informais acabamos discutindo
esses assuntos. (Proprietario de uma lotérica)

Desse modo, a Rua Bartolomeu de Gusmao se constitui, hoje, como uma nova
centralidade popular de Novo Hamburgo, pois possui uma numerosa oferta de comércio e de
servigos voltados, em especial, para os segmentos de menor renda que residem em suas
imediacdes. Com iniimeras lojas, farmacias, supermercados, agéncias bancarias, restaurantes
e bares, essa area tornou-se tanto um eixo de grande atracdo de fluxos de pessoas e

mercadorias, quanto para a instalacdo de novos estabelecimentos comerciais.

3.2.3 Praticas sdcio-espaciais e estilos de vida de seus consumidores

Assim como o Centro tradicional, analisado anteriormente, o uso cotidiano ¢ a
percepcao sobre a Rua Bartolomeu de Gusmao estdo também intrinsecamente relacionados ao
estilo de vida e ao gosto dos entrevistados (BOURDIEU, 2013). Entretanto, para essa area, a
distancia em relacdo ao lugar de moradia do entrevistado se revelou ainda mais significativa,
visto que essa centralidade ¢ voltada principalmente para atender um raio de consumidores
residentes em Canudos e bairros circundantes, bem como parte da cidade vizinha de Campo
Bom.

Corroborando com essa perspectiva que evidencia a importancia da distancia entre o
lugar de moradia e a Rua Bartolomeu de Gusmao, tanto para a frequéncia de seu uso, como
para o conteido da fala dos entrevistados, o depoimento de um residente de Canudos,
evidencia como essa rua € 0 seu comeércio sao expressivos para a populacdo do bairro e da

vizinhanga. Em suas palavras:

Procuro fazer tudo em Canudos. Canudos hoje em Novo Hamburgo ¢ um bairro que
tem tudo. Hoje essa rua possui lojas até de confeccdo de calgados. Tudo que eu
necessito faco aqui. [...]. A Bartolomeu se tornou um territoério de bancos, pois se eu
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precisar pagar as minhas contas, eu pago todas elas em Canudos (Empresario, 50
anos, Canudos, 20 mil reais, e.f.i)

Evidenciadas ao longo das falas de grande parte dos entrevistados que demonstram
familiaridade com essa area, as agéncias bancarias fornecem aos argumentos para os discursos
sobre a Rua Bartolomeu de Gusmao uma equiparagdo com o Centro de Novo Hamburgo e ao
Centro da cidade vizinha, Campo Bom. Sobre o tema, Contel (2011) destaca o interesse dos
grandes Bancos brasileiros em capitalizar por meio da aproximagao e insercao de milhdes de
brasileiros inseridos de maneira mais ativa no funcionamento do sistema financeiro a partir
dos anos 2000. Ademais, as agéncias bancarias ainda sdo ancoras para o aumento de fluxo de
pessoas para um determinado lugar, sendo por vezes um dos poucos estabelecimentos
constantemente utilizados por parte dos entrevistados. Como exemplo destaca-se a fala de um
dos consumidores do bairro: “Eu ia muito porque trabalhava ali perto e almogava nessa rua.
Usava muito a agencia do Banco Santander, mas ndo consumia nada. > (Jornalista, 24 anos,
Hamburgo Velho, 1900 reais, e.s.c)

Indicando um carater ainda predominantemente voltado para um uso mais funcional
das praticas na ‘“Bartolomeu”, a tabela produzida a partir dos comentarios dos cinco
estabelecimentos mais citados no Google meu negocio que estdo localizados nessa rua
(TABELA 21) evidencia como estabelecimentos como supermercados, padarias e Lojas de
eletrodomésticos sdo predominantes para a atracdo de pessoas que se deslocam para nela

consumir.

Tabela 21. Cinco estabelecimentos mais citados no Google Meu Negdcio, localizados na Rua Bartolomeu

de Gusmao, por tipo e inferéncias (2021)

Estabelecimento | Numero de Principais inferéncias (nimero de citacées / porcentagem de
depoimentos inferéncias positivas)
Padaria 1653 Produtos Qualidade Salgados Ambiente Lanches
(91/96,70%) | (55/96,33%) | (35/91,42%) | (27/96,29%) (24/ 87,50%)
Supermercado 1 1560 Atendimento | Produtos Organizado | Estacionamento | Promogoes
(45/93,33) (33/87,87%) | (20/95%) (18/88,88%) (15/100%)
Lojade 805 Atendimento | Vendedor Pregos Internet Qualidade
eletroeletronicos (60/83,33%) | (17/70,58%) | (15/86,66%) | (6/50%) (5/100%)
Supermercado 2 710 Pregos Produtos Promogdes | Ofertas Estacionamento
(41/92,68%) | (22/77,27%) | (8/87,50%) | (8/75%) (7/ 85,71%)
Lancheria 663 Pregos (19/ Qualidade Batata Regido Clientes
94,73%) (7/85,71%) | (5/100%) (5/100%) (5/40%)

Fonte: Google meu negocio, 2021

Dessa maneira, apesar de muitos entrevistados que residem em outros bairros nao

utilizarem ou pouco frequentarem essa area de Novo Hamburgo, em virtude da distancia de
sua rua residéncia em relacdo a Rua Bartolomeu de Gusmao, existem aqueles que destacam o

grande crescimento da area ocorrido nas ultimas décadas, sendo a grande quantidade de
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atividades comerciais e a existéncia de grandes lojas de eletrodomésticos, agéncias bancarias
e supermercados os equipamentos que conferem mais notoriedade ao lugar. Segundo alguns

deles:

Eu fui 1a para fazer uma compra em uma loja de motos. Fiquei muito surpreso de
como cresceu o comércio daquela regido quando comparado a 20 anos atras.
Contudo, ndo tenho o habito de ir. (Dentista, 54 anos, Guarani, 20 a 25 mil reais,
€.5.C)

Ja passei mais nunca consumi nada. Sei que ¢ muito movimentada, quase um centro,
mas nao posso opinar. (Profissional liberal, 36 anos, Centro, 3 mil reais, e,s,i)

S6 passei por la. Nao é meu campo de visdo. Nunca parei para comprar. Sem que ¢é
muita agitada. Tem tudo 14. (Professora aposentada, 51 anos, Liberdade, 8 a 10 mil
reais, €.5.C)

Em desconformidade com esse contexto, essa centralidade permanece pouco presente
no cotidiano e no préprio imaginario de parte da populacdo da cidade que reside distante de
Canudos, em especial proximo ao Centro da cidade, conforme atestam algumas falas feitas
pelos entrevistados quando indagados sobre o comércio da Rua Bartolomeu de Gusmao:
“Sobre essa rua, eu ja ouvi falar, sei que tem muito comércio, mas nao sei nem onde €.”
(enfermeira, 24 anos, Patria Nova, 5 mil reais, e.s.c).

Essas atitudes de evitamento, distanciamento ou desconhecimento de parte da
populagdo de Novo Hamburgo em relagdo ao comércio localizado na Rua Bartolomeu de
Gusmao também pode estar relacionada a tradicionais discursos pejorativos que relacionam o
bairro Canudos a violéncia e inseguranga, como enuncia um dos entrevistados: “Nao. Nos
evitamos Canudos porque ¢ perigoso. E um bairro de periferia. ” (Estudante, 19 anos, Centro,
9 mil reais, e.s.1).

Fala similar a essa ultima, outro entrevistado relata que tenta evitar Canudos, pois
percebe o lugar como muito inseguro e violento. Em suas palavras: “Tem muito assalto em
Canudos, principalmente a noite. La ¢ muito perigoso. [..] em relagdo a Bartolomeu, eu ja fui,
mas ndo lembro como essa rua ¢é. (Estudante, 19 anos, bairro Ideal, 30 mil reais, e.s.1).

Trata-se, pois, da reprodu¢ao de um discurso muito comum constituido em décadas
anteriores®’,onde o bairro foi o principal destinatirio de milhares de imigrantes— em sua
grande maioria originarios de outras regides do Estado— que vieram para Novo Hamburgo em

busca de emprego e melhores condi¢des de vida, mas que ao longo dos anos sofreram, entre

3%Como € o caso de inimeras reportagens do Jornal NH em meados do século passado, a exemplo da reportagem
intitulada “A favela hamburguense”, Jornal NH, pagina 16, 11 de abril de 1977.
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outras coisas, com falta de infraestrutura e com um imaginario discriminatorio sobre suas

praticas e gostos. Sobre tal orientacdo de pensamento, Bourdieu (2011) advoga:

Falar hoje de ‘suburbio com problemas’ ou de ‘gueto’ ¢ evocar, quase que
automaticamente, ndo ‘realidades’, alids muito amplamente desconhecidas daqueles
que falam disso de muito bom grado, mas fantasmas, alimentados de experiéncias
emocionais suscitadas por palavras ou imagens mais ou menos ndo controladas [...]
(BOURDIEU, 2011, p.159)

Contudo, o que de fato ¢ imperativo sdo as inumeras comparacdes levantadas entre a
Rua Bartolomeu de Gusmao e a Avenida Pedro Adams Filho ao longo das entrevistas. Em
inimeros momentos a fala sobre a centralidade da rua localizada em Canudos ¢ construida
através da sua comparagao com a localizada no Centro da cidade. Trata-se, pois, de ressaltar
tanto o desenvolvimento do comércio ¢ dos servigos ofertados na Rua Bartolomeu de

Gusmao, ou, em alguns casos, de destacar o declinio do Centro da cidade.

Ja morei proximo. Ela tem a mesma relag@o para os moradores de como o comércio
do Rio Branco e do Centro para os seus moradores. Eu morei 1a de 2007 a 2008 [..].
Eu consumia maior parte em Canudos [...]. Na Avenida Mundo Novo e Bartolomeu
de Gusmao. (Profissional liberal, 48 anos, Rio Branco, 2.500 a 3.000 reais, e.s.i)

Ja fui até a Bartolomeu de Gusmao para comprar sapatos. Nesta rua ¢ comum ter
muitas promog¢des. Na minha opinido, ela € um mini centro, pois tudo que existe no
Centro de Novo Hamburgo de comércio, também existe nessa rua em Canudos.
(Relagdes publicas, 32 anos, Santo Afonso, 4 mil reais, e.s.c)

Como exemplo daqueles que reiteram a perda de relevancia do Centro de Novo
Hamburgo destacando o fortalecimento de outras centralidades, no caso aqui a Rua

Bartolomeu de Gusmao, trés entrevistadas manifestam-se:

Tenho uma amiga que tem uma loja de calgados na Bartolomeu de Gusmao. A loja
tem, bons calgados e o preco é bom. Entdo, as tltimas compras de sapato foram 14.
Eu acho que 14 é um polo bem interessante pra quem ¢ morador do bairro Canudos,
pois para eles a Bartolomeu contempla muito mais que o centro [...] (Professora de
educagdo infantil, 41 anos, Guarani, 5.500 a 6.000 reais, e.s.c)

Comprei muitas coisas. Na feira do Bras eu sempre compro. As minhas raizes sao de
Canudos, eu sempre compro algo na Bartolomeu. Essa rua tornou-se uma cidade.
Vale a pena ir para Canudos, porque tu compras pelo preco muito mais baixo.
(Professora aposentada, 58 anos, Vila Rosa, 7 mil reais, e.s.c)

Canudos tem vida propria. Eu ja fiz uma pesquisa para o Sindilojas de Novo
Hamburgo, em 2016, com o intuito de avaliar o comércio local. Foi bem
interessante. Em Canudos ¢ um mundo a parte. Eles tém tudo la. Eles praticamente
ndo saem do bairro, pois eles t€ém de tudo 1a. Bancos, lojas, etc. A populagido de
Canudos quando vai ao Centro, diz que vai a Novo Hamburgo, como se vivessem
em outra cidade. Entdo o comércio independe do 6nibus. UM bairro alto suficiente.
(Microempresaria, 55 anos, Villa Rosa, 6 a 7 mil reais, e.s.c)
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Entretanto, de maneira similar aos comerciantes da area, alguns relatos sobre a
necessidade de melhoras na infraestrutura e no mobiliario da Rua também ocorreram, em
especial aqueles associados a necessidade de pensar uma maneira de solucionar os seus
problemas de transito. Nas palavras de uma das entrevistadas:

Tenho uma amiga e um sobrinho que trabalham la. No passado trabalhei naquela
regido ¢ passava diariamente pela Bartolomeu. Acredito que s6 falta um pouco mais
de fiscalizacdo sobre o transito, pois € bem tumultuado. O comércio eu acho bem

bom, pois tem saldo de festas e de tudo um pouco. (Profissional liberal, 30 anos, Boa
Saude, 2.800 reais, e.m.c)

E necessario destacar que os residentes do bairro Canudos percebem a centralidade de
Rua Bartolomeu de Gusmao e suas ruas circundantes como o resultado do crescimento do
bairro, que por razdes locacionais e historicas sempre amargou discursos pejorativos € um
relativo isolamento em relagdo ao restante da cidade. Atualmente, a Bartolomeu de Gusmao ¢
reconhecidamente uma nova centralidade de Novo Hamburgo que concorre, no que se refere a
oferta de comércio e servigos, com o Centro da cidade. O florescimento da Bartolomeu de
Gusmao ¢ a manifestacdo ndo apenas do aumento de densidade populacional na periferia da
cidade, mas também coincidiu com um contexto socioeconémico, em especial na primeira
década do atual século, que permitiu milhares de habitantes de Novo Hamburgo inserir-se de
maneira mais constante na chamada sociedade de consumo, formando assim, a chamada

“nova média”. (POCHMANN, 2015).
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CAPITULO 4

CENTRALIDADES ELITIZADAS:

O CASO DA AVENIDA MAURICIO CARDOSO (ATE O NUCLEO
HISTORICO DE HAMBURGO VELHO)



Neste capitulo a andlise sera direcionada para o que se propde chamar de
Centralidades segmentadas e/ou “elitizadas” (SCHAAB, 2015), como forma de diferenciagao
entre as multiplas centralidades que se identificam, hoje, na cidade de Novo Hamburgo.
Assim, o capitulo analisard a centralidade polarizada pela Av. Doutor Mauricio Cardoso -
estendendo-se até a Av. General Daltro Filho, no bairro de Hamburgo Velho - que tem
apresentado uma grande composicdo de equipamentos urbanos, publicos e privados, ligados
ao setor de servigos e comércio que se direciona, eminentemente, para consumidores dos
segmentos de média e alta renda.

Essa nova centralidade de consumo caracteriza-se por ter trés distintas tipologias ao
longo de sua érea: o primeiro trecho ¢ caracterizado pelo seu comércio voltado para um
publico de alta renda que reside na area. O segundo trecho caracteriza-se pela concentragao de
uma série de equipamentos urbanos (hospital, universidade, hotel, etc.). E por fim, o terceiro
trecho caracteriza-se por ser a primeira area de ocupacdo do municipio, sendo hoje um nticleo
historico que abriga a sede de museus, inumeras edificagdes tombadas pelo patrimonio

publico e um comércio segmentado.

4.1. Mauricio Cardoso

4.1.1 Caracterizacio, tipologias e equipamentos urbanos.

Caracterizando-se por materializar o imagindrio de progresso da cidade (SCHAAB,
2015) vinculado a representagdo do imigrante alemdo empreendedor e obstinado pelo
trabalho, a area onde localiza-se o trecho entre a Avenida Mauricio Cardoso e a Rua General
Daltro filho, no principio da coloniza¢do alema na regido, foi chamada de Morro do
hamburguer. Produzida através de uma sucessdo de periodos historicos e econdOmicos,
registrados em suas edificagdes, a area experienciou o seu apogeu no final do século XIX e
inicio do século XX através do enriquecimento de algumas familias que eram responsaveis
pelo entreposto comercial entre Porto Alegre e as cidades da serra gaticha. Entre as décadas
de 1960 a 1990, a area passou ainda a ser o local de residéncia de diversos industridrios
vinculados ao setor coureiro-calcadista.

Contudo, sera a partir das trés tltimas décadas que ela passa a ser local de intensa

densificacdo e verticalizagdo, com a incorporacdo de novos edificios residenciais voltados a
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publico de alta renda, constituindo-se um novo vetor de valorizagdo imobiliaria (TEIXEIRA,

2016) e, também, uma nova centralidade comercial segmentada (SCHAAB, 2015).

Esta area, por sua relevancia histérica e econdmica, também se caracteriza por ser sede

de inimeras formas iconograficas (COSGROVE, 2006) da cidade, concorrendo de forma

direta com o Centro Tradicional (como foi visto no capitulo 2). Atualmente encontram-se

localizados nessa area: a) o Hospital Regina; b) o campus I da Universidade Feevale; c) a

Fundagao Scheffel e: d) e os novos estabelecimentos de comércio e servigos concentrados nos

principais eixos viarios estruturantes desta centralidade: Avenida Mauricio Cardoso ¢ Rua

Dalton Filho.

Figura 51. Mapa com o bairro Hamburgo Velho e localiza¢io das avenidas Mauricio e Daltro e

seus os objetos iconicos

Bairro Hamburgo Velho em Novo Hamburgo/RS, centralidades analisadas e suas formas ou espagos

iconicos

Hamburgo Velho

' '

A\

*ovo Hamburgo

®®e Eixos viarios analisados

LEGENDA

@ Universidade Feevale - Campus |
O Centro clinico Regina
(O Fundagéo Emesto Frederico Scheffel

[ Setores censitarios

[ Bairros

Fonte: Malha digital IBGE (2020), Censo Demografico
IBGE (2010), Google Earth (2022).

Organizagéo: Fernando Shaab, 2022.

Elaboragdo: Julia Marchesin Caetano, 2022.

S

Fonte: Schaab, 2021

a) Hospital Regina:

0 100 200 m
.|

Importante impulsionador de atratividade da area, o Hospital Regina (FIGURA 52 e

53), ¢ um complexo hospitalar privado composto por clinicas médicas, hospital com servigos
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especializados (diagnostico, internagdo hospitalar, maternidade, transplante, emergéncia
adulto e pediatrica, centro cirtrgico, UTI, ambulatério e hospital dia) agéncia bancaria,
restaurante, lojas, estacionamento e farmadcia, que segue a tendéncia atual de reconfiguragao
estrutural desses estabelecimentos na busca pela exploracdo das oportunidades comerciais
vinculadas a ideia de bem estar e vida saudavel. Tendo como mantenedora a Associagao
Congregacdo de Santa Catarina, o Hospital foi construido em 1930, a pedido da comunidade
de Hamburger Berg e do entdo Prefeito Municipal, Major Leopoldo Petry e do governador do
estado, Dr. Borges de Medeiros. Atualmente o complexo hospitalar atende, de forma
particular ou por intermédio de convénios e planos de satide, um vasto publico de média e alta
renda que reside na cidade de Novo Hamburgo, bem como em toda a regido imediata,

constituindo-se um importante centro de referéncia médica.

Figura 52. Hospital Regina, em sua inauguracio na década de 1930

Fonte: https://hospitalregina.com.br/hospital/apresentacao-hoSpital-regina-novo-hamburgo-rs

Figura 53. Centro Clinico Hospital Regina em 2021

Fonte: autor, 2021
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b) Feevale Campus I

O campus 1 da Universidade FEEVALE*’ (FIGURA 54), situado na Avenida Doutor
Mauricio Cardoso - onde também funciona uma escola de ensino basico privada - recebe
milhares de alunos diariamente, o que contribui para o incremento de consumo (de média e
alta renda) tanto no interior da institui¢do, como em seus arredores.

Construido em 1914, o prédio onde hoje se encontra o campus I (Figuras 54 e 55),
pertencia & Escola Sdo Jaco ligada a ordem dos Irmaos Maristas. Em 1969, apds um grave
incéndio que destruiu cerca de 75% de sua estrutura original, o prédio foi vendido para a
Associagdo Pro-Ensino Superior em Novo Hamburgo (Aspeur) para abrigar as atividades da
entdo recém-criada FEEVALE. Nessa época a institui¢do contava com 271 estudantes, nos
cursos de Administragdo de Empresas, Ciéncias Contabeis, Belas Artes, Pedagogia e Relagdes
Publicas. Atualmente o prédio abrigar a escola de Ensino Médio da FEEVALE, além de
alguns cursos profissionalizantes e atividades administrativa desta universidade.

Apesar de a Universidade FEEVALE concentrar, na atualidade, quase todas as suas
atividades académicas no Campus II, localizado junto a RS-290, o fato de ser a sede de um
estabelecimento universitario privado reforca a condicdo de centralidade da area, pois
inclusive obriga o poder municipal a ofertar maior quantidade de linhas e horarios de 6nibus

para suas imediagdes.

Figura 54. Campus I da FEEVALE, no final da década de 1960

> facaet 4  phimey
_ it Y \J‘_Q'

Fonte:https://feevale.br/aéof;tece/noticias/um-seculo-de-historias

“A FEEVALE, criada em 1969 através da unido entre o poder publico, a iniciativa privada € a comunidade
regional através da mantenedora Associacdo Pré-Ensino Superior em Novo Hamburgo (Aspeur), atualmente esta
credenciada pelo MEC como um Centro Universitario, possuindo cerca de 70 cursos em funcionamento, além de
uma escola de aplicag@o que oferece educacao basica e profissionalizante.
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Figura 55. Campus I da Universidade FEEVALE, em 2021

Fonte: Schaab, 2021

¢) Fundacao Scheffel:

Construida ainda no século XIX, a casa que ¢ sede da Fundagao Scheffel (FIGURA
56), tombada pelo Instituto de Patrimonio Historico e Artistico Nacional (IPHAN), abriga
inimeras obras do artista local Ernesto Frederico Scheffel e também serve de local para
inimeros eventos e shows*!. Nesse sentido, além do seu valor historico, essa edificacdo
promove o interesse da populagdo da cidade em frequentar e dispor de maior atencdo ao
centro historico de Hamburgo Velho, que além dessa residéncia, possui outros inimeros

prédios de grande relevancia histdrica para o municipio.

4 Site da Fundacdo Ernesto Frederico Sheffel. Disponivel em:
<https://web.archive.org/web/20060429212653/http://www.scheffel.com.br/> . Acesso em: 25/02
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Figura 56. Fundacio Scheffel

d) Estabelecimentos comerciais e de servicos concentrados na Avenida Mauricio

Cardoso e Rua General Daltro Filho:

No que diz respeito ao uso do solo, essa centralidade possui grande quantidade de
atividades comerciais e de servigos, varias delas estabelecidas em prédios comerciais com
salas e lojas nas calcadas e outras em prédios residenciais que possuem espagos para
estabelecimentos comerciais no primeiro pavimento, em especial na Avenida Mauricio
Cardoso. Ao mesmo tempo, na Rua General Daltro Filho encontra-se numeroso comércio
instalado em suas antigas casas (muitas tombadas) do Nucleo historico de Novo Hamburgo.

(Figura 57 e 58)
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Figura 57. Mapa da concentracio de estabelecimentos comerciais em Novo Hamburgo, com destaque para
o0 eixo polarizado pela Av. Mauricio Cardoso, 2022

Densidade do Coméreia
B Muite baisa
.| Baixa

| Média
T Alla
B Muito alta

Fantes: Malha digital 18GE (2020), SIGHH

(2021), Google Earth (2022),

Dadoa: Receita Federal, 2021;

Organizacha: mmm«-.h}&. Sliva, 2022
in m

Elaberacho
Caetano, 2023

o)

Fonte: Schaab, 2021

Figura 58. Mapa do uso do solo na Av. Doutor Mauricio Cardoso e Rua General Daltro Filho em Novo
Hamburgo (RS)
Uso do solo na Av. Doutor Mauricio Cardoso e Av. General Daltro Filho em Novo Hamburgo (RS)
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Fonte: Schaab, 2021

Com relagdo ao perfil dos estabelecimentos da area, além da presenca de inimeras
atividades do comércio varejista nao-especializado (hipermercados, supermercados,
minimercados e armazéns), encontra-se um numero substancial de lojas de artigos de
vestuario e acessorios, calgcados e artigos de viagem, joias e rel6gios. Soma-se a isso, uma
grande quantidade de estabelecimentos de produtos farmacéuticos, perfumaria e cosméticos,
artigos médicos, Oticos e ortopédicos. Por fim, ¢ relevante destacar a presenca de
estabelecimentos voltados ao comércio de equipamentos de informatica e comunicacio,
equipamentos e artigos de uso doméstico. Este ultimo com consideravel destaque em razao de
existirem diversas lojas de moveis sob medida localizadas na area. (FIGURA 59)

Figura 59. Mapa das atividades econémicas do setor de comércio varejista na Avenida Doutor
Mauricio Cardoso e Rua. General Daltro Filho, em Novo Hamburgo (RS).

Atividades econémicas do setor de comércio varejista na Av. Doutor Mauricio Cardoso e Av. General Daltro
Filho em Novo Hamburgo (RS)

’Novc Hamburgo

11X oea

Fonte: Malha digital IBGE (2020), SIGNH (2021),
Google Earth {2021), trabalhos de campo (2020)
Organizagéo: Fernando Shaab, 2021,

Elaboracéo: Jilia Marchesin Caetano, 2021
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Comércio varejista de combustiveis para veiculos
Comercio varejista de equipamentos de informéatica e comunicagéo, equipamentos e artigos de uso doméstico

Comércio varejista de artigos culturais, recreativos e esportivos
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Fonte: Schaab, 2021

Em relacdo as atividades econdmicas do setor de servicos (Figura 60) ha numero
significativo de servigos de educagdo (com destaque para a Universidade Feevale e algumas

escolas de linguas), atividades de servigos pessoais (cabeleireiro, estética, barbeiro, etc.) e
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atividades de atencdo a satide humana, com diversas clinicas de consultorios odontolégicos e

médicos. Contudo, outro detalhe a ser mencionado sobre essa tipologia de atividades, em

especial do trecho localizado na “Mauricio Cardoso”, ¢ o numero de Pubs, restaurantes e

cafeterias. Desse modo, apesar de ser uma regido de consideravel densidade populacional,

confirmada pelo substancial numero de prédios residenciais verticais (TEIXEIRA, 2016), a

“Mauricio” destaca-se também pelo aumento do nimero de estabelecimentos voltados ao

lazer noturno (Figura 61).

Figura 60. Mapa das atividades econdmicas de servicos na Av. Doutor Mauricio Cardoso e Rua General

Daltro Filho em Novo Hamburgo (RS).

Atividades econémicas do setor de servigos na Av. Doutor Mauricio Cardoso e Av. General
Daltro Filho em Novo Hamburgo (RS)
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Elaboragao: Jika Marchesin Caetano, 2021.
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Figura 61. Estabelecimento na Avenida Dr. Mauricio Cardoso, a noite (2018)

Fonte: Schaab, 2018

Outra caracteristica marcante da area, ja analisada em diferentes estudos como os de
Oliveira (2009), Teixeira (2016) e Schaab (2015), ¢ o acelerado processo de verticalizacao,
sobretudo a partir da incorporacdo imobilidria de alto padrdo, constituindo-se um atributo
espacial que personifica o imaginario comum sobre essa centralidade (FIGURA 62 e 63).
Como ja dito anteriormente, tendo iniciado em torno de duas décadas atras, esse processo de
verticalizagdo de parte da Avenida Doutor Mauricio Cardoso e suas ruas limitrofes ainda

continua com a oferta de novos empreendimentos em fase de construgdo ou venda.*?

42 Imobilidria Mosmann. Disponivel em: http://www.mosmann.com.br/site/ Acessado em: 26/07/2021
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Figura 62. Topografia e altura dos empreendimentos imobiliarios em Novo Hamburgo, com destaque (em

vermelho) para a Av. Mauricio Cardoso

Fonte: Teixeira, 2016. Adaptado por Schaab, 2022

Figura 63. Verticalizacdo na Avenida Doutor Mauricio Cardoso
A

Fonte: Schaab, 2014
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Talvez de maneira mais acentuada e diversificada, a expansdo comercial na area ¢
ainda mais perceptivel, através da inauguracdo de empreendimentos como academias de
ginastica, pubs, choperias e lojas de vestudrio, moveis planejados, espacos gourmet e
restaurantes. Essa “aposta” de vincular o carater distintivo da avenida ao conceito dos seus
estabelecimentos ¢ facilmente percebida pela disposi¢cdo e caracteristicas de suas fachadas e
designer interno.

Porém, se uma fracao da area se diferencia pela valorizacao do preco do solo e da sua
atratividade para as classes mais ricas, outra parte dessa centralidade, formada a partir do
nucleo histérico de Hamburgo Velho, enfrentou processos distintos ao longo das ultimas
décadas.

Formada por edificagdes centenarias, datadas do periodo inicial da colonizagao alema,
a area passou ao longo da ultima metade do século XX por um processo de depreciagdo.
Contudo, através da restauracdo de algumas das suas casas mais relevantes (Figura 64), muito
devido a forca politica da Associagdo Amigos de Hamburgo Velho (OLIVEIRA, 2009),
comegou a receber uma maior atengao por parte do poder publico e dos proprietarios locais.
Esse movimento traduziu-se em sua “revalorizacdo”, o que pode ser notado pela da promogao
de eventos como “Hamburguerberg fest” (FIGURA 65), onde desde a década de 1980, ocorre
uma festa que através da gastronomia, da musica, de visitagdes guiadas as casas historicas e

cinema de rua, busca-se divulgar e valorizar o patrimdnio histérico de Novo Hamburgo.*?

Figura 64. Casarios do Nucleo Historico da Rua Gen. Daltro Filho

Fonte: Schaab, 2022

43 22° edigdo da Hamburgueberg fest acontece neste final de semana em Novo Hamburgo. Jornal NH, 20 de

Novembro de 2019. Disponivel em: https://www.jornalnh.com.br/noticias/regiao/2019/11/20/confira--22---

edicao-da-hamburgerberg-fest-acontece-neste-fim-de-semana-em-novo-hamburgo.html. Acesso em: 21/02/2020
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Figura 65. Hamburguerberg Fest

Fonte: Publicidade do HamburguerFest*

Embora essas iniciativas auxiliem para uma ‘“revalorizagdo” da area por parte da
populacdo da cidade, o nimero e a tipologia do comércio e os servicos ofertados na Rua
General Daltro Filho, no trecho em que se localizam as primeiras edificagcdes do nucleo
histérico de Novo Hamburgo, sdo reduzidos. Mesmo com a oferta de museus e ateliés de arte,
o comércio do logradouro encontra-se em visivel redug¢do, ja que inimeras salas e casas
comercias estdo vazias e a procura de locatarios, como podemos verificar durante os trabalhos
de campo (Figura 66). Embora ndo tenha sido objeto de verificacao desta pesquisa, tendo em
vista as tendéncias de valorizagdo do bairro, uma das causas para esse esvaziamento pode ser
atribuida a elevagao do preco dos alugueis praticados pelo mercado imobilidrio, sobretudo nos
prédios tombados que, ao serem reformados, incorporam um maior valor que se reflete na

precificacdo executada pelos agentes desse mercado.

“Disponivel
emhttps://ptbr.facebook.com/HamburgerbergFest/photos/pcb.2794573177435670/2794564234103231/?type=3&
theater. Acesso em: 21/02/2020
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Figura 66. Prédio comercial para alugar na Rua Daltron Filho

Fonte: Schaab, 2022

4.1.2 Praticas e estratégias dos agentes produtores: comerciantes e agentes bem

informados

No que diz respeito ao perfil dos comerciantes entrevistados, ¢ necessario ter em conta
que os mesmos nao se diferem, em termos de escala de atuacdo, das outras areas e
estabelecimentos analisados no capitulo anterior (Centralidades populares), excetuando o
proprietario de um Pub que também relatou possuir mais dois restaurantes na area,
configurando uma pequena rede de estabelecimentos. Porém, do ponto de vista de sua
formacdo académica, observa-se haver maior qualificacdo dos empresarios na comparagdo
com os comerciantes das centralidades populares, bem como da posicao que estes empresarios
ocupam na estrutura social, j4 que muitos acionam um maior investimento de capital para a
criacdo ¢ manutencao destes espagos comerciais, sobretudo quando relatados os custos com

aluguel, designer do interior das lojas, mercadorias, entre outros.

Tabela 22. Perfil dos comerciantes entrevistados na Centralidade segmentada

Entrevistado Tipo de Tempo em Cargo que Formacio
atividade que atua no ocupa académica
setor
1 Supervisor de | Em torno de 5 Proprietario Doutorado
uma loja do anos
ramo de
chocolates
finos
2 Proprietario Proprietario
deum pub e
restaurantes
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na Avenida

Dr. Mauricio
Cardoso

3 Proprietaria 7 anos Proprietaria Ensino superior

de uma loja completo

de colchdes

4 Gerente de 57 anos Gerente e Ensino técnico

uma loja de Proprietaria completo
moveis

Fonte: autor, 2022

Tabela 23. Agentes bem informados entrevistados acerca da Centralidade segmentada

Entrevistado Entidade Cargo que ocupa
1 Sindilojas Presidente
2 Reportagem da Revista

Expressdo sobre a Avenida
Dr° Mauricio Cardoso

Fonte: Schaab, 2022

Com rapido e perceptivel aumento no nimero de lojas e salas para locar nos ultimos

anos, a Avenida Doutor Mauricio Cardoso ¢ sede de inimeros investimentos imobiliarios e

comerciais realizados por empresas de diferentes caracteristicas que buscam impulsionar os

seus lucros associando seu projeto com o imaginario difundido dessa centralidade. Nas
palavras de um agente local bem informado,

Para fazer uma alusdo a essa rua, podemos chama-la de 5° avenida. A perspectiva de

2020 ou 2021 € nos termos pelo menos mais 20 lojas. Ali no lado direito da avenida.

E uma éarea a ser desenvolvida. Mais lojistas para 14 se deslocando, pois tem muitas

salas para alugar ou para vender e com certeza vao contemplar com grandes lojas e
atender o consumidor local. (Dirigente de Associagdo de lojistas locais)

Como ressaltado por esse entrevistado, a natureza distintiva dessa centralidade ja se
manifesta em sua paisagem, pois ao comportar objetos ¢ formas similares a outros lugares
reconhecidos por muitos como de “bom gosto”, de imediato comunicam simbolos e signos de
distincdo (BOURDIEU, 2009). Como exemplo, de acordo com o juizo estético de um dos
entrevistados: “Avenida charmosa. O piblico alvo ¢ o A e B que reside nas imediagdes. E um
tipo de publico que gosta de consumir perto de casa. Equivale a “Padre Chagas de Porto
Alegre”*(Supervisor de uma loja do ramo de chocolates finos).

Em um momento posterior, ao serem indagados por quais razdes escolheram a
“Mauricio” como sede para o seu negocio, os comerciantes entrevistados reiteram, como

razao principal, o acentuado niimero de prédios voltados para um publico de alta renda, em

%Conhecida e valorizada Avenida da cidade de Porto Alegre (RS) que concentra um comércio € servigos

especializado e segmentado para consumidores de alta renda da capital
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especial, a partir da década de 1990, que possibilitaram, em suas percepg¢des, a inauguragdo de

estabelecimentos voltados para esse publico em especifico. Nas palavras de um entrevistado:
Oportunidade de negodcios e o produto destinado ao publico desta regido. [...]O
publico ¢ elitizado[...]. O sushi ¢ o produto mais caro, sdo pessoas que apreciam
coisas nova de um poder aquisitivo mais alto. Era um momento que a cidade estava

se desenvolvendo aqui. (Proprietario de um pub e restaurantes na Avenida Dr.
Mauricio Cardoso)

Com uma retérica proxima ao do entrevistado anterior, mas fazendo compara¢do com

a Avenida Pedro Adams Filho para justificar a razao de ter aberto a sua loja na “Mauricio”, a
proprietaria de uma loja de colchdes ressaltou:

Pelo poder aquisitivo do publico. Pelo ponto. Em razdo do nosso produto estar mais

relacionado ao publico que frequenta essa area. Quando estavamos no Centro

clinico Regina, fizemos pesquisas para saber onde melhor se encaixaria nossa loja.

Chegamos a pensar na Pedro Adams, mas 14 concorreriamos com marcas mais

tradicionais. Entdo, decidimos abrir aqui, pois existe um publico que valoriza o
nosso tipo de colchdo. (Proprietdria de uma loja de colchdes)

Em razdo desse seu carater ‘“sofisticado”, € comum observar nas falas dos
comerciantes o desejo de associar seus empreendimentos com a paisagem do lugar. A
influéncia de uma arquitetura internacionalmente percebida como “refinada”, os influencia a
aproveitar a paisagem dessa centralidade por meio de grandes vitrines, como maneira de
vincular o seu comércio com o imaginario da “Mauricio”. Segundo um entrevistado:
“Consideramos uma vitrine, a propria Mauricio Cardoso se divide entre o comércio € o uso
residencial. Aqui ¢ perto de onde moram os empresarios” (Gestora de negdcios de uma
empresa de publicidade).

Desponta também na fala dos comerciantes a percep¢do de que a grande atratividade
da Avenida esté relacionada com a procura, por parte dos seus frequentadores, de uma suposta
visibilidade ao serem “vistos” frequentando os seus espacos, construindo assim uma narrativa
de autoimagem vinculada a distin¢@o e ao sucesso. De acordo com um dos entrevistados,

“[...] aqui é o point. Esta sim se esta‘pelecendo com um centro onde as pessoas
querem ser vistas e ver outras pessoas. E um espaco de comércio e de lazer. Se fosse

apenas para caminhar, as pessoas procurariam espagos mais vazios. ” (Proprietario
de um Pub)

No que diz respeito ao publico-alvo do comércio dessa area, ¢ recorrente entre os
entrevistados o foco em consumidores com estilos de vida de maior volume de capital
econdmico, sendo esta uma estratégia para o crescimento e consolidagdo da centralidade. Isto

ocorre tanto por eles estarem situados proximos ao lugar de residéncia desses grupos mais
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abastados, como também pela oferta de mercadorias e servicos especializados, segmentados e
de maior valor agregado para atrai-los e abastecé-los em suas demandas cotidianas. Nas

palavras de um dos entrevistados:

Basicamente pessoas de poder aquisitivo maior. Publico de poder aquisitivo A-B,
em uma fun¢do de valor agregado que a marca carrega. Nao sdo todas que possuem
condicdes de consumir caixas de chocolate de 100 reais, por exemplo. (Supervisor
comercial de uma loja do ramo de chocolates finos)

Sobre 0 mesmo tema, outra entrevistada relatou:

O nosso publico tem idade de 35 para cima. O poder aquisitivo ja ¢ mais alto
também. Normalmente sdo casais. Sdo geragdo saude, pois se preocupam com essa
questdo de alinhar a coluna enquanto dormem. O nosso pulico sdo aqueles que estao
cuidando da alimentacdo, do sono e praticando esporte. Essas trés caracteristicas sao
fortes entre o nosso publico (Proprietaria de uma loja de colchdes)

Algo que rapidamente se destaca na “Mauricio” e também ¢ ressaltado pelos
comerciantes entrevistados, sdo as similaridades de servicos e mercadorias ofertados tanto
nessa centralidade, como em outras voltadas para grupos com menor volume de capital
econOmico. Servicos como barbearia, estética de beleza, lojas que vendem produtos de bazar
e assessorios de celular também existem na darea. Entretanto, segundo alguns dos
entrevistados, o fato delas estarem situadas na Avenida Doutor Mauricio Cardoso confere aos
seus consumidores uma melhor experiéncia de compra quando comparado a outros lugares.

9946

Entrevistados para uma reportagem da “Revista expansdo” sobre as razdes que os

levaram a abrir uma loja na “charmosa” Avenida Mauricio Cardoso, alguns comerciantes da
area manifestaram percep¢do muito parecida com os que foram “interrogados” por esta
pesquisa. Por meio de expressdes como ‘“‘glamorosa”, “charmosa” e “sofisticada”, os
comerciantes procuraram destacar o poder simbdlico presente na paisagem e no conteudo
dessa area. Como exemplos para tal discurso, alguns comerciantes assim se referiram sobre

essa centralidade:

Optamos por ter uma loja de rua em um local promissor (na época ndo tinha muitas
opgdes), mas entendiamos que seria mais desenvolvida, como realmente foi. Quando
comegamos ela ainda ndo tinha todo esse glamour e nem todo esse movimento que
tem hoje, mas sabiamos que isso ia mudar. A Mauricio Cardoso ¢ uma rua muito
aprazivel para o comércio. (Advogada e proprietaria da franquia Kopenhagen, p.38,
2021)

[...] nosso lema ¢ ‘estar de olho nas oportunidades’. Assim, visualizamos lacunas a
serem preenchidas para suprir as necessidades da comunidade e observarmos que na
Mauricio e seus arredores faltava uma loja com produtos da nossa linha. Foi

46 Revista Expansao. Ruas de Novo Hamburgo: Mauricio Cardoso. (21/11/2021)
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pensando nisso, aliado ao bom atendimento, produtos de qualidade, conforto e preco
que resolvemos investir nesse local”. (Diretor da D’meia, p.38, 2021)

Escolhemos a Mauricio por ser um lugar de alto fluxo de pessoas caminhando e alta
concentragdo de comércios diversificados, atraindo assim um grande ntimero de
clientes. Além disso, € um lugar que proporciona bem-estar e lazer para as pessoas
que habitam e frequentam. (Socia-proprietaria da franquia Armazém Fit Store,
p.38,2021)

Apesar de toda essa relevancia historica presente em sua paisagem, a Rua General
Daltro Filho ndo atrai grandes investimentos comerciais € um grande fluxo diario de pessoas
para as suas lojas.

Gerente e socia de uma loja de modveis localizada na “Daltro Filho”, a entrevistada
relata que a sua loja foi aberta a mais de meio século, periodo no qual essa rua ainda era uma
importante centralidade comercial da cidade. Segundo ela:

Esta loja possui 57 anos. Na verdade, na época em que ela foi aberta, Hamburgo
Velho era um importante centro comercial para a cidade de Novo Hamburgo. Desse

modo, o pai do meu socio teve a percepgdo de que seria um bom negdcio abrir uma
loja de moveis aqui nesta area (Gerente de uma loja de moveis)

Desse modo, além possuir paisagem e um arranjo comercial diferente de sua avenida
limitrofe, a Rua General Daltro Filho possui publico consumidor com perfil diferente do que
muitos comerciantes afirmaram atender na referida avenida. Como exemplo, a comerciante
entrevistada revelou:

Perfil médio, médio baixo. Nao ¢é classe alta. Nosso foco ¢ um publico médio ou
mais simples. Nessa propor¢do. [...] vendemos todos tipos de moveis, colchdes,
estofados, entregamos e montamos ou entregamos ja montado. Conforme o movel,

se tiver que montar na casa do cliente, como um roupeiro ou pega maior, a gente
monta no lugar. (Gerente de uma loja de méveis)

4.1.3 Praticas socio-espaciais e estilos de vida dos seus consumidores.

Como discutido ao longo do capitulo, a Avenida Mauricio Cardoso se caracteriza
pelas formas e fungdes que comunicam o poder econdmico e a distingdo dos seus moradores ¢
frequentadores, concentrando diversos servicos, estabelecimentos comerciais € importantes
equipamentos urbanos, a exemplo do Campus universitario € de um importante complexo
hospitalar que atende nao somente aos consumidores de média e alta renda da cidade, como
de toda a sua regido imediata. Além disso, a Avenida estende-se até a principal rua de
Hamburgo Velho, primeiro ntcleo urbano de Novo Hamburgo e local de concentracdo da

maioria das edificacdes tombadas do municipio.
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Por todas essas caracteristicas, essa centralidade pertence ao espago cotidiano de uma
significativa parte da popula¢do da cidade e, em especial, a0 seu imaginario de ideal de
distingdo e sofisticacdo de urbanidade. Deste modo, este item objetiva apresentar e discorrer
sobre a percepcdo e formas de uso dos citadinos/consumidores entrevistados do trecho que
inicia na Avenida Dr. Mauricio Cardoso e estende-se até o trecho da Rua General Daltro
Filho.

Tradicional area residencial do municipio, visto que estd localizada no interior do seu
primeiro nucleo urbano, esse trecho esta passando por um periodo de grande intensificagao no
numero de estabelecimentos comerciais. Moradora da area desde 2007, uma das entrevistadas,
reiteram o quao rapido esse processo esta se sucedendo.

Em 2007 noés tinhamos mais proximo a prefeitura, o Xiru restaurante € um outro
mercado. Aqui para os lados da Mauricio ndo tinha quase nada. Existia apenas a
Artesana. Depois veio a Panvel e mais alguns pequenos estabelecimentos. O
mercado Fronteira que sempre existiu., Tinha um pouco mais de comércio préximo
a padaria Trentin, perto do Centro clinico[...]. Depois foram construidos alguns
estabelecimentos e prédios com area comercial embaixo que acabaram dando um
outro toque para a Mauricio Cardoso. Tanto que uma das coisas que nds sempre
comentamos ¢ que a Mauricio Cardoso se tornou uma avenida muito mais agradavel
e convidativa. Hoje, quase tudo que vocé precisar, vocé consegue comprar aqui na
Avenida (Engenheira quimica, 57 anos, Boa Vista, 17 a 20 mil reais, e.s.c)

Sendo assim, quando questionados sobre essa centralidade, a maioria dos entrevistados
utilizou adjetivos positivos para caracteriza-la. Expressoes como “linda avenida” e “lugar
sofisticado” demonstram como essa centralidade, apesar de estar localizada em um bairro de
forte uso residencial, ¢ reconhecida e bem quista por pessoas de diferentes estratos sociais que
residem em 4reas distantes a ela.

Contudo, evidencia-se também a percep¢ao de que o comércio € 0s espagos, em
especial os privados para o consumo, sdo para uma classe com poder aquisitivo na qual a
maior parte dos citadinos ndo pertence. Como exemplo para essa ila¢do, o relato de uma de
uma residente no bairro Guarani, relativamente proximo da referida Avenida, torna-se salutar:
“Tudo muito bonito, mas parece que eles vivem em uma bolha. A sensagdo que ali ¢ uma
bolha. Eles vivem em uma bolha e s6 eles convivem com eles mesmos. ” (Microempresaria,
55 anos, Vila Rosa, 6 a 7 mil reais).

Outros depoimentos dados pelos entrevistados também apontam para essa
homogeneidade do publico que frequenta e mais se identifica com essa centralidade. Ainda

mais quando comparada com as outras areas e estabelecimentos comerciais analisados nesse

estudo. Sao representativas dessa percepcao as seguintes falas de alguns dos entrevistados:

186



Evito. E muito cansativo ir até 14 caminhando. E necessario subir o morro.
Visualmente ¢ muito bonito, pois ¢ uma zona rica, mas ndo ¢ todo mundo que se
sente bem em caminhar 1. Eu nunca comprei nada 14, pois € muito caro. Nao ¢é para
o quanto eu ganho. (Profissional liberal, 36 anos, Centro, 3 mil reais, €.s.i)

Eu ja passei varias vezes por 1a. Nao consumo 14 porque os produtos sdo voltados a
uma casse mais alta que ndo se importa em pagar mais por privacidade ou ter um
atendimento diferenciado. [...] ndo me sinto bem consumindo naquela parte da
cidade. (Profissional liberal, 48 anos, Rio Branco, 2.500 a 3 mil reais, e.s.1)

Essa percepcdo de ndo pertencimento ou de distanciamento em relacdo ao comércio
dessa centralidade aparece mesmo entre a maioria dos entrevistados que possuem uma renda
média familiar relativamente alta, como aqueles com média acima dos 20 mil reais mensais,
que apesar de ndo viver nas redondezas desse logradouro, poderiam consumir mais
frequentemente na Avenida Dr. Mauricio Cardoso. De acordo com dois deles:

A Mauricio Cardoso s6 para passeio. Ndo sou muito de grife. Sdo coisas muito
caras. Minha compra ¢ muito no shopping. [...] as lojas onde mais compro roupas

sdo0 mesmo a Renner ¢ a C&A. [...] ja eletrodomésticos prefiro a Taqi ou a Quero-
Quero (Advogada, 56 anos, Guarani, 22 mil reais, e.s.c)

A Mauricio Cardoso é s6 para caminhar as vezes. Acho bastante interessante, mas
nao costumo consumir nessa area da cidade (Dentista, 54 anos, Guarani, 20 a 25 mil
reais, €.s.c)

Porém, apesar de possuir um comércio voltado para estilos de vida mais abastados,
uma das particularidades que se sobressaem-se nas falas dos entrevistados, em especial os
mais jovens, ¢ o desejo ou o costume de frequentar os bares, restaurantes e Pubs que nos
ultimos anos instalaram-se nessa centralidade e a tornaram um lugar de grande atratividade
para o lazer noturno. Desse modo comunicando em suas fachadas, em seu designer interno e
nos seus produtos diversos simbolos de cosmopolitismo contemporaneo como, por exemplo,
através da “goumertizacdo” de atividades comerciais tradicionais - como o agougue, agora
chamado de Butchery ou boutique de carnes - esses espacos acabaram por atrair novos
publicos e diversificar as praticas, os horarios e dias de uso nessa centralidade. Nas palavras
de uma entrevistada:

E a parte rica da cidade. Eu ndo vou l4. Eu tenho uma amiga que mora la e ela vai
muito & FITBUL, mas eu nunca fui. Ja fui ali para ver valores com o intuito de
glugar algum espaco para eventos da minha empresa, mas achamos tudo muito caro.
E dificil comprar alguma coisa ou de ir até 1a. [...] eu ndo tenho nenhum amigo que

diz: Vamos 14 na “Mauricio Cardoso”. Na minha opinido, ¢ muito elitizada. [...]
(Jornalista, 24 anos, Hamburgo Velho, 1.900 reais, e.s.c)
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Adicionalmente, o uso da Mauricio Cardoso como espago de lazer reforca a sua
apropriagdo de outros sujeitos, que ndo apenas seus tradicionais consumidores, sobre a
Avenida. Se anteriormente percebida como mais uma area da cidade, o surgimento de espagos
de lazer, mesmo que privados, fez com que parte da populagdo da cidade comecgasse a vé-la
como um lugar de entretenimento e efetivacdo de significados sociais. Nesse sentido, a
fun¢do do lazer para a metamorfose de um espago de pouco significado para um lugar

carregado de sentido ¢ essencial. Nas palavras de Noberto Santos (2008):

Fazemos os nossos lugares transformando-os a partir de espacos que nada nos
diziam até ao momento em que passamos a ter com eles uma cumplicidade, uma
partilha, a partir do momento em que os tornamos palcos das a¢des de apropriagao,
de necessidades, desejos ou interesses. O lazer ¢, precisamente, uma expressao
superlativa desta transformac¢do do espago em lugar. (SANTOS, 2008, p.147)

Nesse contexto, o lazer de final de tarde ou o noturno nessa area, além de viabilizar o
uso desse lugar para uma grande quantidade de sujeitos que nao possuem capital econdmico
suficiente para consumir em suas lojas, possibilita, a0 menos por algumas horas, eles
sentirem-se como parte dos estilos de vida que comumente consomem na ‘“Mauricio”. O
consumo nesses espacos significa um acesso, mesmo que limitado, a esses habitus e gostos
distintivos. (BOURDIEU, 2009)

Soma-se a isso, pratica comum ao longo das calcadas da Avenida Dr. Mauricio
Cardoso, as caminhadas e as corridas parecem ser as praticas mais comuns dos entrevistados
que indicaram frequentar essa centralidade. Apesar de ndo ser um espago ideal para tais
atividades, visto que os percursos até esse logradouro exigem do praticante a subida de ruas
com elevacdo, bem como as suas calgadas possuirem aclives e declives, tal tendéncia ¢

apresentada na fala de alguns dos entrevistados:

Na verdade, s6 fui quando eu treinava no grupo de corrida e nds usdvamos essa rua
para fazer treinos. E também fui fazer o cabelo em ruas préximas, mas ndo
frequentava os seus restaurantes e casas noturnas. O meu grupo de caminhada era la.
Treino de aclive era 1a. (Enfermeira, 24 anos, Patria Nova, 5 mil reais, e.s.c)

Na Mauricio Cardoso ¢ s caminhar mesmo. [...] utilizo mais como um lazer. Por eu
morar em um bairro proximo e meu trajeto de caminhada ser por esse caminho, eu
utilizo essa Avenida mais para passeio e pela paisagem. Contudo, ndo estou
caminhando mais durante a pandemia. (Professora, 41 anos, Guarani, 5.500 a 6.000
mil reais, e.s.c)

Em 2007 eu trabalhava ainda na petroquimica, eu era funcionaria, eu tinha um
horério mais rigido embora tivesse e sempre tive um escritorio em casa, era menos
frequente a caminhada e a Isadora era menor e nosso lazer era no litoral mas acho
que sim o pessoal sempre gostou de caminhar na “Mauricio” mas nos ultimos anos
tem sido mais frequente e hoje na pandemia tem um dia lindo mas por ter muitas
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pessoas caminhando eu prefiro caminhar na academia do prédio do que caminhar ao
ar livre ou caminho ao ar livre quando estou na praia (Engenheira quimica, 57 anos,
Hamburgo Velho, 17 a 20 mil reais, e.s.c)

Embora mais “democratica” quando se refere aos sujeitos que ali transitam ou
praticam exercicio, alguns dizem se sentir constrangidos em frequentar e socializar nessa
centralidade, pois ndo sentem confortdveis em conviver com aqueles que residem e
consomem rotineiramente na Avenida. De acordo com uma das entrevistadas:

Possui bastante comércio, mas eu acho que 14 sdo pessoas que financeiramente sdo
maiores. Minha filha passou por situa¢des que fizeram com que ela saisse do
emprego. O valor das pessoas ndo estd s6 pelo dinheiro mesmo. Aquela rua tinha

que ter mais educacdo. As pessoas precisam ser mais humildes uma com a outra.
(Auxiliar de limpeza, Santo Afonso, 3.5 a 4 mil reais, e.f.i)

Relevante do mesmo modo, quando questionados sobre a sua percep¢ao em relacao a
mencionada Avenida, apenas um dos entrevistados, citou o hospital nela situado e uma outra
os eventos ocorridos na praca da Avenida ou em uma rua limitrofe, a Rua General Daltro

Filho, a principal rua do bairro mais tradicional e histérico do municipio, Hamburgo Velho:

[...] tem o Hospital Regina, que ¢ referéncia aqui de novo Hamburgo. Além disso, 14
¢ uma area mais nova aqui da cidade. Hoje ela esta repleta de novos prédios voltados
a elite (Empresario, 50 anos, Canudos, 20 mil reais, e.f.i)

Eu acho que Novo Hamburgo recebe pessoas que se deslocam de todo o Vale do
Sinos para curtir os Pubs. Novo Hamburgo mescla todas as idades e ptblicos. Esses
eventos promovem o comércio local através da venda, por exemplo, das cervejas
artesanais da cidade. Eu acho legal, pois as bandas que tocam sdo locais. [...] O que
eu mais gosto de fazer proximo a Mauricio ¢ ir naquele evento chamado “Festeja
Hamburgo Velho “que ¢ realizado perto da escola de aplicagdo da FEEVALE. Na
pracinha. (Jornalista, 24 anos, Hamburgo Velho, 1.900 reais, e.s.c)

Nesse sentido, quando percebida de maneira mais ampla, incluindo seu trecho onde se
localizam o Hospital Regina, o Centro Clinico Regina, o campus 1 da Universidade Feevale e
a sua praga vizinha, o Supermercado Nacional e o inicio do centro histérico de Hamburgo
Velho, a Avenida Mauricio Cardoso e sua area circundante acaba se desassociando, em parte,
daquele imaginario de nao pertencimento ao lugar de grande parte da populacdo do
municipio, visto que esses equipamentos urbanos atraem pessoas de diferentes classes e
estilos de vida para essa regido da cidade. Como exemplo,

Avenida bem de classe alta, vou la s6 em questdo de médicos no Regina, que fica
localizado ali, mas nunca fui pra outros fins, restaurantes, padarias, nunca fui pra
comer ou pra passar um final de tarde, mas é um local bem localizado, mas é pra

pessoas de alto valor. (Assistente de atendimento de midias, Roselandia, 2000 a
2500 reais, e.s.1)
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Ademais, o trecho da Avenida onde se localizam o comércio e os prédios residenciais
voltados para um publico mais abastado, nao raro, sdo descritas pelos entrevistados apenas
como um espago transitério, visto a partir de dentro de um carro ou 6nibus ou mesmo em
cima de uma moto: “Na@o conheco, s6 conheco onde passava por Onibus ali em Hamburgo
velho, no Hospital Regina, conheco sé por passar de Onibus, conheco muito pouco. ”
(Profissional liberal, 30 anos, Boa Satde, 2.800 reais, e.m.c)

A distingdo evidente dos tipos de uso e apropriacdo desse espaco intrinsicamente
associado ao volume de capital econdmico e social de cada um, resulta da propria
configuracdo da area, que apesar de estar se tornando uma centralidade comercial e de lazer,
carece de um mobilidrio urbano capaz de atrair sujeitos que gostariam de usufruir de sua
“atmosfera” e paisagem sem necessitar despender de nenhum dinheiro.

Nesse sentido, a Mauricio pode ser definida como um “espaco poliritmico”
(LEFEBVRE,2004), onde aqueles que ali residem ou usufruem de seus comércio e servigos
de lazer estdo sincronizados a um tempo mais lento de contemplacao, descanso e socializagao,
enquanto aqueles que utilizam a area como espago de trabalho, percurso diario ou de maneira
esporadica submetem-se a um tempo mais rigido e funcional.

Corroborando com essa perspectiva, a tabela com os cinco estabelecimentos com mais
comentarios no Google Guideline refor¢a o carater distintivo da area, pois diferente das
centralidades populares analisadas - Avenida Pedro Adams Filho e a Rua Bartolomeu de
Gusmao —os estabelecimentos localizados na Avenida Dr. Mauricio Cardoso estdo entre os
mais bem avaliados nessa plataforma: um restaurante japonés, um hotel e uma

“hamburgueria”. Esses resultados ratificam também como a area estd se tornando um

importante centro de lazer noturno de Novo Hamburgo.

Tabela 24. Cinco estabelecimentos mais citados no Google Meu Negdcio, localizados na Avenida Dr.

Mauricio Cardoso, por tipo e inferéncias (2021)

Estabelecimento | Numero de Principais inferéncias (niimero de citacoes /porcentagem de
depoimentos | inferéncias positivas)
Padaria 1.633 Produtos Salgados Doces Opgdes (26/ | Lanches
(97/92,7%) | (40/85%) (30/96,6%) | 92,3%) (22/86,36%)
Hotel 1.337 Propriedade | Servigos Ambiente Café da Local
(19/ 84%) (14/100%) (7/100%) manha (5/100%)
(6/100%)
Restaurante 918 Buffet Custo Arroz Experiéncia | Variedade
Japonés (47/76,59%) | (22/95,45%) | (19/10,50%) | (13/ (11/81,81)
46,15%)
Bar e restaurante | 747 Bebidas Chopp Petiscos Opgoes Gargom
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(28/100%) | (21/90,47%) | (16/93,75%) | (12/91,66%) | (9/66,66%)
Hamburgueria 583 Opgdes (14/ | Ambiente Nachos Batata Chopp
85,71%) (14/71,42%) | (13/84,61%) | (11/81,81%) | (10/100%)

Fonte: Google meu negdcio, 2021
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CAPITULO 5

CENTRALIDADES EM ESPACOS PRIVADOS DE USO PUBLICO:

SHOPPING CENTER E HIPERMERCADOS



5.1. Hipermercados e supermercados
5.1.1 Caracterizacio, tipologias e equipamentos urbanos:

Para se dissertar sobre a formagdo, consolidagdo e oligopolizacdo do setor de
supermercados no pais, no Estado do Rio Grande do Sul e, com maior profundidade, na escala
da cidade de Novo Hamburgo, ¢ necessario estruturar a analise em trés distintos periodos,
cada qual abrangendo diferentes escalas, atores e técnicas: i)o primeiro periodo, entre as
décadas de 1950 e 1970, se caracteriza pelo surgimento dos primeiros supermercados e das
grandes redes estaduais e nacionais; ii) o segundo periodo, na década de 1980, marcado pela
adaptacdo do setor a crise econdmica; iii) € por fim, o terceiro que, a partir da década de
1990, vem apresentando grandes metamorfoses nas fungdes e escalas entre os agentes do
setor.

O primeiro periodo, datado do inicio da década de 1950 até o fim década de 1970, ¢
marcado tanto pelo surgimento dos primeiros supermercados no pais, como pelas grandes
barreiras encontradas para a consolidagcdo dessa tipologia nas diferentes partes do territorio
nacional. Inspirados no sucesso dessa tipologia nos Estados Unidos, o inicio da década de
1950 foi marcada pela inauguracdo dos primeiros supermercados no Brasil, tendo como
objetivo principal transformar os hédbitos de consumo das familias brasileiras que, até entdo,
compravam seus bens de primeira necessidade em armazéns, secos € molhados ou em feiras.
Em uma época em que boa parte da populagdo ainda apresentava baixa capacidade de
consumo, relacionados a falta de capital economico e a quase auséncia de transporte privado,
a consolidacdo e popularizacdo desse tipo de comércio se apresentavam como um obstaculo a
ser superado. (ABRAS, 1993)

Inaugurado em Sao Paulo no inicio de 1953, o supermercado “Sirva-se” foi o primeiro
a ser aberto em territorio nacional, mas devido a dificuldade de competir com o0s pregos
cobrados nas feiras da cidade, a falta de infraestrutura para a logistica de distribuicdo e
transporte de mercadorias, somado a inexisténcia de um habito da populacdo em consumir
nessa tipologia comercial, em poucos anos eles decretou faléncia. Posteriormente,
incentivados pela ascensdo da industria nacional que visava criar canais mais ageis de vendas
para os seus produtos, redes de supermercados como o “Pdao de Acglcar” e “Peg-Pag”,
surgiram ndo apenas em S3o Paulo, mas nas cidades onde havia maior disponibilidade de

recursos financeiros por parte dos potenciais clientes. (PINTAUDI; SEABRA, 1981)
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No Rio Grande do Sul, com o intuito de regular os pregos e expandir o acesso ao
consumo as classes menos abastadas, o governador Ernesto Dornelles, aliado do entdo
presidente Getulio Vargas, criou em 21 de abril de 1953 a Companhia Rio Grandense
Reguladora do Comércio (CAMPAL). De propriedade mista - uma parte do Estado e outra de
bancos e particulares - a CAMPAL visava criar uma alternativa ao modelo de distribui¢do do
periodo organizado através da chamada “Bolsa de Mercadorias” de Porto Alegre, modelo
muito criticado pelo seu controle sobre os pregos dos bens de primeira necessidade e por
conseguir burlar a taxacdo dos impostos por parte do Estado. Com precos 30% a 50%
menores que a dos outros estabelecimentos proéximos e com uma “publicidade” que visava
consolidar a sua preocupacdo em arrecadar corretamente os impostos para o Estado, ndo
demorou para que os seus estabelecimentos se tornassem centrais para a populagdo das
cidades que sediavam uma de suas lojas. Logo, esse modelo de comércio, baseado no
autosservico, se tornaria paisagem comum entre os gauchos que viviam em areas urbanas. (DI
PRIMIO, 1999)

Composta por cinco se¢des - mercearia, agougue, laticinios, quitanda e limpeza -, os
supermercados da CAMPAL nao eram localizados em imodveis proprios, mas em terrenos
alugados onde eram instalados pavilhdes temporarios. Esse modelo de varejo em pouco tempo
ganhou forte adesdo da populacdo do Estado e ja em 1954, um ano apoés a inauguracio,
somavam-se treze lojas distribuidas em seis municipios gauchos. De acordo com o Jornal
Correio do Povo (1954 apud DI PRIMIO, 1999, p.101), as lojas da CAMPAL situavam-se em
cidades como Porto Alegre (que chegou a ter nove estabelecimentos), Caxias do Sul, Novo
Hamburgo, Tramandai e Sdo Leopoldo.

Sofrendo criticas de membros do novo governo do Estado, liderado por Ildo
Meneghetti, opositor de Ernesto Dornelles, a CAMPAL, por meio de seus acionistas, encerrou
as suas atividades em meados de 1955. Seu fechamento tanto frustrou aqueles que
acreditavam que o aparato estatal pudesse intervir diretamente nos precos e na distribuicdo de
bens para as distintas classes sociais, como abriu espaco para a ascensao de empresas privadas
dominarem o setor. (DI PRIMIO, 1999, p.106)

O supermercado Real, o primeiro privado do Estado, foi inaugurado em 18 de
novembro de 1953 pela iniciativa do americano Don Charles Bird e Ivon de Oliveira, ambos
com experiéncia prévia e capital acumulado no setor atacadista. Localizado em Porto Alegre,
o estabelecimento ja possuia caracteristicas que consolidariam os supermercados como pontos

de atragdo para pessoas provenientes de distintos lugares da cidade e regido como, por
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exemplo, grande variedade de marcas para um mesmo produto, precos em média mais baixos
dos que os oferecidos no pequeno comércio local e estacionamento para os seus clientes. Em
pouco tempo o Grupo Real ja possuia um nimero grande de estabelecimentos espalhados por
distintas areas do Rio Grande do Sul, Parana e Sao Paulo (DI PRIMIO, 1999)

Na década de 1950, redes de supermercados como o DOSUL, Econdémico, Zaffari,
Nacional e Guanabara comecaram a se destacar e consolidar-se com forca em diferentes
regioes do Estado. Pode-se pensar em uma mudanga de paradigma tanto nos atributos, na
esséncia e na fungdao do comércio varejista na estrutura urbana, bem como na mudanca nos
habitos e praticas dos gauchos e sua representacdo sobre o consumo e familiaridade sobre
esses espagos. Nesse sentido, para que para os supermercados pudessem surgir de maneira tao
acelerada no Rio Grande do Sul, foi necessario romper com varias praticas anteriores
vinculadas as proximidades e relagdes de desconfianga entre os sujeitos.

Ainda sobre essa necessidade de ruptura com as velhas praticas ligadas ao consumo
varejista dominante ao periodo anterior a abertura dos supermercados e que tem origem, em
muitos casos, em costumes de séculos anteriores, pode-se citar, segundo Di Primio (1999,
p-41):

1.Pagamento a vista: Era dificil cobrar a vista. Os consumidores estavam
habituados ao sistema de cadernetas e tinham seu or¢camento comprometido por
compras realizadas no més anterior.

2.Frota pequena de automdveis de passeio: Além de poucos automodveis, as
pessoas nao tinham o habito de usar seus carros para fazer compras. Contam-se
casos de impavidos e amplos estacionamentos literalmente vazios por meses a fio.
3.Falta de familiaridade aos servi¢os: O desconhecimento do sistema, no inicio,
chegou quase que a provocar a sua rejeicdo. Muitos supermercadistas relatam que o

consumidor “queria ser servido”. Contam que os fregueses se inibiam ao comprar

quantidades pequenas e insuficientes para encher o carinho.

Para se pensar sobre como ocorreu essa ruptura com as tradicionais praticas de
consumo ¢ necessario entende-las dentro de um contexto de transformacdes tecnoldgicas,
culturais e economicas ocorridas, em especial, a partir da década de 1950, que possibilitaram
moldar a corporeidade e o senso pratico dos sujeitos a essa nova tipologia de consumo. Desse
modo, as novas formas de pagamento, o transporte relacionado as mercadorias e a locomogao
de individuos, somados a familiaridade e a compreensdo por parte do sujeito comum a esses
novos codigos e signos, s6 foram possiveis por ser resultado de um encadeamento de

transformagdes em escalas globais.
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Em relacdo ao transporte de mercadorias e ao deslocamento dos consumidores entre a
sua residéncia e o supermercado, o crescimento acelerado da frota de automodveis e dos
demais veiculos motores no Brasil ocorreu em especial ao longo da década de 1960. Para se
ter uma ideia, se no comego dessa década o pais possuia em torno de 133 mil veiculos, com a
chegada da década de 1970 o niimero passou para aproximadamente 416 mil ao total. Esse
fenomeno se deve, de inicio, as politicas do Governo Juscelino Kubitschek que colocou a
expansao do setor automotivo no pais no seu Plano de Metas. Com a supervisao do GEIA
(Grupo Automobilistico da Industria Automotiva), foram instituidos uma série de decretos
que visavam substituir a importacdo de veiculos. Em um periodo posterior, ja nos primeiros
anos da Ditadura Militar, as politicas de incentivo financeiro estatal se enfraqueceram, mas o
continuo crescimento econdomico do pais possibilitou o incessante crescimento da frota de
veiculos durante a década. Por fim, com o langamento do I Plano de Desenvolvimento
Nacional (PND) em 1972, uma série de incentivos a montadoras estrangeiras foram
concedidos. (VIANINI, 2018)

O uso da caderneta como meio de pagamento, ainda muito comum em mercados €
comeércio de bairro, foi um dos principais entraves encontrados pelo setor, em especial aqueles
que ja possuiam lojas de maior dimensdo. Tendo se expandido apenas nas primeiras décadas
do século XXI, a auséncia de crédito a grande parte da populacdo brasileira obrigou as
empresas do setor - além de investir em publicidade e comodidades para os seus clientes — a
reduzirmos lucros em uma unica mercadoria, direcionando o seu substancial ganho para a
quantidade de produtos comercializados. Ademais, no caso do Rio Grande do Sul, o fato de
que a maioria das principais redes de supermercado possuir natureza relacionada aos grandes
atacados do Estado, o conhecimento geral sobre o setor em conjunto com a elimina¢do da
necessidade de alguns intermedidrios foi essencial para o seu crescimento. Contudo, ¢
necessario salientar que as classes mais pobres costumavam comprar apenas em lugares onde
predominava o tradicional “fiado”. (DI PRIMIO, 1999)

Como varios habitos de consumo surgidos ao longo do século XX, a compra em
supermercados esteve vinculada a um imaginario de modernidade e distingdo surgidas em
paises desenvolvidos, em especial nos Estados Unidos, que aos poucos foi se inserindo no
itinerario da populacdo gaticha e da maior parte de nosso pais. Inicialmente chamados de
“ratos de supermercados” pelos criticos dessa nova tipologia comercial, essa massa de
consumidores precisou acostumar-se € comungar com as novas praticas induzidas por esses

espacos. Se no principio havia muita divida de como comprar sem auxilio de um vendedor,
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com o tempo a ideia de autosservigo acabou relacionada a de liberdade de escolha. Outrossim,
o sentimento de seguranga, a maior clareza sobre os precos, a oferta abundante de produtos e
marcas em pouco tempo ja faziam parte dos discursos sobre o motivo de preferéncia desses
estabelecimentos sobre as tradicionais feiras, armazéns e pequenos mercados.

Em uma reportagem com o titulo “Supermercados modificam os hébitos de compra”,
o Jornal Correio do Povo, em 7 de novembro de 1972, traz alguns relatos de consumidoras,
residentes em Porto Alegre, sobre como os supermercados modificaram suas praticas e
itinerarios diarios:

Dona Edite Silva mora no centro da cidade, logo tem ao seu alcance, o mercado
publico, as barraquinhas das ruas e os ambulantes. Mas prefere o Super:

-E muito mais tranquilo. Tem tudo e déa para escolher. Além disto, é mais limpo e
deixa o pregco bem a mostra. A gente, além de poder escolher a qualidade, sabe o
quanto esta gastando.

Na Cidade Baixa, Dona Maria do Carmo Rodrigues diz o seguinte:

-Desde que instalaram um supermercado na Venancio Aires jamais voltei ao centro
e suas complicac¢des. Nao tenho mais medo.

Em uma fase posterior, que pode ser recortada do final dos anos de 1970 até o
lancamento do Plano Real (em 1994) e a entrada consideravel de capital estrangeiro no setor,
o principio de consolidagdo das maiores redes de supermercados, somado a crescente melhora
de infraestrutura em escala nacional - que possibilitou uma melhor logistica de distribuicdo e
transporte de mercadorias -, marcaram esse periodo. Essa formagdo de grandes redes no setor
deu-se, em certa medida, em detrimento da faléncia das redes de pequeno ou médio porte, que
mesmo depois de terem conhecido algum crescimento com o “milagre econdmico” do I PND
(1972-1974), ndo possuiram capital suficiente para enfrentar a crise iniciada em 1975. Por
outro lado, investimentos em infraestrutura € uma maior integragao nacional possibilitaram
em especial as grandes redes ofertarem uma maior variedade de produtos com pregos mais
competitivos. (ABRAS, 1993)

J& os anos de 1980, definidos por muitos como a “década perdida”, caracterizaram-se
por ser um periodo de rapido e descontrolado aumento da inflagdo, onde nem os
supermercados € muitos menos os consumidores podiam planejar seus gastos em longo prazo.
Desse modo, se as décadas anteriores foram marcadas pela rapida ascensdo do setor em
diversas cidades brasileiras, em especial nas mais populosas, os anos 80 caracterizaram-se por
uma relativa estagnacdo no setor, com adaptacdo na organizagdo e constitui¢do das lojas,
diminui¢do de investimento em novos estabelecimentos ¢ até o fechamento ou absor¢ao de

algumas redes por outras. (ABRAS, 1993)
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Ja os anos del1990, a partir da criagdo do Plano Real, mas também pelo fomento da
entrada de capital estrangeiro no mercado brasileiro, foram marcados pelo crescimento do
investimento ou pela entrada de novos atores internacionais no setor como, por exemplo, o
Grupo Carrefour®®, que ampliou seus investimentos para diversos estados do territorio
nacional e o Grupo portugués Sonae que, no Brasil, adquiriu redes como o Real, Candia,
Nacional e Mercadorama®’. A entrada dessas grandes empresas impulsionou a insercdo de
novas tecnologias nos seus pontos de venda e novas estruturas de organiza¢ao no interior e
exterior de suas lojas.

Nos anos 2000, ¢ inegavel afirmar que, com o acesso a uma melhor renda por parte de
milhdes de brasileiros ao longo dos governos Lula e Dilma (2002-2014) -processo chamado
por Silveira (2018) de o “milagrinho brasileiro” —, o interesse de diversos atores
internacionais em atuar ou se expandir pelo territério nacional gerou crescente apropriagao de
grande parcela do setor por alguns desses grupos (DIESSE, 2008). Contudo, em razdo de
particularidades da area, redes locais, em escalas geograficas menores, também mantiveram
uma parte do setor®®.

Ja no contexto de Novo Hamburgo destaca-se o papel do SAMAS (Sociedade
Andnima Mercados e Autosservicos)*’, uma autarquia municipal no apenas no suprimento
dos bens de primeira necessidade para as familias hamburgueses— ainda mais em um contexto
de grande crescimento populacional como o vivenciado na cidade entre as décadas de 1960 a
1980 -, mas como a primeira rede com esse formato a existir no municipio.

Criado no ano de 1961, o SAMAP (Servico Municipal de abastecimento publico,

nome anterior ao SAMAS) surgiu com o intuito de abastecer de suprimentos basicos as

familias da cidade, que até entdo contavam apenas com mercearias, padarias e secos €

46 Os anos de 1990 foram um periodo de grande expansdo da Rede Carrefour por meio da abertura de novas lojas
e a aquisicao de outras empresas, como a Rede Eldorado e a Rede Mineirdo (SANTOS; GIMENEZ, 1999)

47 Folha de Sdo Paulo. Grupo portugués faz acordo e assume a lideranga no RS; no pais, perde para Carrefour e
Pao de Acglicar: Sonae compra Nacional e vira 3° no ranking.

Disponivel em: https://www].folha.uol.com.br/fsp/dinheiro/fi20039912.htmAcesso em: 20/03/1999.

“8Apesar da legislacdo brasileira praticamente ndo impor barreiras para grupos supermercadistas entrarem no
Brasil, fatores como fidelidade do consumidor, menor conhecimento do mercado, realizagdo de contrato com
fornecedores, escolha correta da localizagdo da loja, economia de escala e retaliagdo por parte dos competidores
instalados ddo algumas vantagens na concorréncia para atores nacionais ou mesmo locais. (DI PRIMIO, 1999)
A SAMAS originou-se de uma autarquia municipal (SAMPAP- Servigo autbnomo municipal de abastecimento
publico) em sociedade de economia mista. Aquela autarquia foi fundada em 5 de maio de 1961 pela Lei
municipal n°® 04/61, sendo prefeito da época o Sr. Martins Avelino Santini e presidente da Camara de
Vereadores, o Sr. Martins Avelino Santini o presidente da Camara de Vereadores o Sr. Eugenio Nelson
Ritzell[...]. A criagdo do SAMAP foi resultado de uma solicitacdo das liderangas sindicais da época, que sentiram
a necessidade de Novo Hamburgo possuir um 6rgdo nivelador dos precos de géneros de primeira necessidade,
visto que, os métodos de comercializagdo da época eram muito conturbados e fugiam, via de regra, ao controle
governamental. (Jornal NH, 12 de abril 1972, p.3)
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molhados®®. Outra fun¢do exercida por esses estabelecimentos eram o de disponibilizar
telefones publicos a populagdo, algo quase que inexistente na maioria das residéncias da
cidade na época.

Alegando a necessidade de enquadrar a empresa devido a uma nova realidade surgida
na época - os supermercados’! - o entdo prefeito Alceu Mosmann, em 17 de Julho de 1971,
com base na Lei municipal n® 73/70, criou o SAMAS que, ao nascer como sociedade
andnima, teve como sua maior acionista a prefeitura municipal de Novo Hamburgo, sendo o
restante constituido por pessoas fisicas, a maioria funcionérios da propria empresa.>? A partir
da incorporagdo desse montante de dinheiro derivado da venda das suas acdes, o SAMAS
apresentou rapido crescimento, com destaque para a inauguragdo de um novo e moderno
Supermercado (FIGURA 67) para a época, localizado na Avenida Doutor Mauricio Cardoso,

hoje de propriedade do Nacional.

Figura 67. Supermercado SAMAS em Hamburgo Velho, 0 maior da rede
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Fonte: Jornal NH (23/11/1977)

S0A Sra. Leslie W. Schorer & coordenadora geral do SAMAP, ou seja, do “Servico Autonomo de Abastecimento
Publico”. De seu relatorio, apresentado recentemente ao prefeito municipal, Nivel Leopoldo Friedrich, extraimos
alguns dados, que passamos a reproduzir. Através desse documento, podemos apreciar o desenvolvimento
extraordinario daquele servi¢o que, no inicio da atual gestdo do prefeito, possuia um patriménio liquido de Cr$
16. 091, 386, 10 (em cruzeiros antigos). Jornal NH, p.5, 1° de Novembro de 1968.

51 Para se ter uma ideia de quanto esse tipo de estabelecimento era ainda incipiente na cidade, em 1975, Novo
Hamburgo contava com apenas 3 supermercados: o SAMAS, o Supermercado Real e o Supermercado Rio
Branco, todos localizados na area central da cidade. Jornal NH, p.5, (JORNAL NH, p.9, 1975)

32Supermercado SAMAS: Uma empresa da regifo, fazendo nosso Vale do Sinos crescer. (Jornal NH, p.9, 1975)
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Entretanto, embora 0 SAMAS tenha tido sucesso em atender a populagdo da cidade e
apresentar numeros positivos em sua receita, no ano de 1977, o entdo prefeito de Novo
Hamburgo, Eugenio Nelson Ritzel, prop0s privatizar a empresa. Entre as principais
justificativas se destacava os grandes gastos da prefeitura para subsidiar alguns produtos a
populacdo, a alegacdo de que a empresa era um “cabide de empregos” para os politicos e seus
correligionarios, a ineficiéncia da empresa por ser publica e a injusta concorréncia com o0s
pequenos mercados e armazéns, que por serem privados, eram “prejudicados pela poderosa
estatal”. Nas palavras do entdo prefeito de Novo Hamburgo para o Jornal NH, no dia 23 de

novembro de 1977, pagina 5:

Em principio eu sou contra a estatizagdo da economia, eu acho injusto que o Estado
concorra com a iniciativa privada. [...] na situacdo atual as Unicas firmas que vao
bem sdo as estatais e paraestatais, com a SAMAS a Prefeitura estad fazendo
concorréncia a bares e armazéns

Desse modo, com apoio da sua base aliada na camara de vereadores ¢ de parte da
populacdo de Novo Hamburgo que concordava com a proposta do prefeito de utilizar o
dinheiro da venda do SAMAS na constru¢ao de um hospital psiquidtrico na cidade (nunca
retirado do papel), no final dos anos 70 a prefeitura de Novo Hamburgo vendeu as suas
acdes>>.

Desde entdo diversas metamorfoses econdmicas, politicas e sociais de escala nacional
e global impulsionaram a inaugura¢do de inumeras lojas do setor na cidade. Destarte, se nas
primeiras décadas de existéncia o ramo de supermercados cresceu de maneira relativamente
lenta na cidade, nos primeiros decénios do atual século, esse setor estd experimentando um
rapido crescimento com a criagdo de novas e distintas lojas localizadas em diferentes areas de
Novo Hamburgo.

Com o objetivo de compreender de maneira mais aprofundada o papel desse setor
varejista da dindmica urbana e nas praticas socio-espaciais da populagdo da cidade de Novo
Hamburgo, nos proximos subcapitulos da pesquisa serdo apresentadas, em um primeiro
momento, um andlise dos discursos de alguns trabalhadores (comerciantes) e agentes bem
informados dessa atividade e, posteriormente, uma analise acerca do contedo dos lojas que
compdem esse setor, por meio da apresentagao de um estudo sobre 4 estabelecimentos que,
além de terem sido citados por citadinos em pesquisas prévias realizadas pelo autor possuem
forma e caracteristicas diferentes entre si: os hipermercado BIG, o Hipermercado Bourbon, o

atacarejo Atacadao e o Supermercado Rissul.

53 Vereadores sugerem a volta do SAMAS. Jornal NH, 1 de abril de 1996.
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Figura 68. Mapa da localizacio dos hipermercados, supermercados e shopping center e rendimento médio
por setor censitirio de Novo Hamburgo, 2010

Miovo Hamburgo
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Fonte: Malha digital IBGE (2020). Censo Demografico
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Organiza¢ao: Fernando Shaab. 2021
Elaboragdo: Julia Marchesin Caetano, 2021.
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5.1.2 Praticas e estratégias dos agentes produtores.

Tendo o seu inicio relacionado ao crescimento de pequenos varejistas ou atacadistas
locais, o setor de supermercados e hipermercados passou, nos ultimos anos, por um processo
de concentragdo e apropriacdo do setor por agentes externos. Os poucos grupos gauchos que
conseguiram permanecer concorrendo fortemente adequaram-se as politicas e praticas de
gestdo similares ou proximas a essas grandes empresas externas. Esse carater
despersonalizado dificultou o contato com aqueles que possuem competéncia para ingerir
sobre as diregOes gerais de cada agente aqui analisado de maneira mais aprofundada.
Contudo, visto que essas empresas seguem modelos de gestdo que produzem discursos
abrangentes a distintos niveis hierarquicos internos, as entrevistas com representantes locais
ou gerentes dos estabelecimentos analisados, em conjunto com as entrevista de um jornalista
que foi responsavel por décadas em acompanhar de perto o setor, a de um consultor que atua

nessa area mais de cinco décadas e as intimeras reportagens sobre as redes e os seus
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estabelecimentos aqui

analisados, foram proficuas para entender as praticas e estratégias

desses agentes produtores.

Tabela 25. Perfil dos comerciantes e dos agentes bem informados do de supermercados

Entrevistado Tipo de Tempo em Cargo que Formacao
atividade que atua no ocupa académica
setor
1 Jornalista Em torno de | Microempresario Ensino
especializado 40 anos superior
no setor de
supermercados
2 Consultor no 50 anos Microempresario Ensino
setor de superior
supermercados
3 Gerente de um 36 anos Empregado Ensino médio
supermercado completo
4 Supervisora 17 anos Empregada Pos-graduada
administrativa
de um
atacarejo

Ainda sobre os

entrevistados, algo que se releva comum entre os trabalhadores desse

setor varejista, mesmo em cargos de geréncia, ¢ a de que eles atuam no setor hé anos e, muitas

vezes, foram galgando posigdes em sua empresa ao longo do tempo. Como exemplo para tal

afirmag¢ao, um entrevistado relatou:

Minha trajetoria comeca ha 51 anos atras. Hoje eu tenho 63 anos e a minha histéria
comega em Novo Hamburgo no supermercado Real, em frente a praca da Joaquin
Nabuco (Filial 10 do Joaquim Oliveira). Aos 12 anos, eu comecei como
empacotador e, mais tarde, ascendi para cargos melhores. Com 16 para 17 anos, eu
fui trabalhar em uma empresa familiar que era o Unidao. Fiquei na empresa por 32
anos. Depois da fusdo dessa empresa com outra de Esteio, permaneci por mais 5
anos naquela empresa. Atualmente sou consultor na area de supermercados e
professor na Escola de supermercados. Sou formado em ciéncias sociais com
especializagdo em Historia. Tenho também um MBA em gestdo cooperativa pela
Escola superior de cooperativismo. (Consultor na area de supermercados)

No que diz respeito a historia e as metamorfoses do setor de supermercados no Estado

do Rio Grande do Sul,

um jornalista— responsavel por mais de trés décadas por uma revista

especializada no setor e por cobrir eventos que a AGAS (Associacdo Gaucha de

Supermercados) participou em diversas localidades pelo mundo— descreve as transformagoes

que presenciou ao longo do tempo:

Ocorreu uma grande concentragdo no setor nas ultimas décadas. Lembro que em
1985, um americano, especialista no setor, palestrou na AGAS sobre o futuro dos
supermercados. Recordo que ele foi muito enfatico em dizer que pelo menos 90%
daqueles que o estavam assistindo ou estariam falidos ou venderam a sua empresa
até o ano 2000. A transformagdo foi radical. Naquela época tinhamos 10 ou 12
grandes redes de supermercados gauchas, mas a partir da década de 1990, com a
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entrada, por exemplo, do Walmart, tudo mudou. Hoje restam poucos grupos gauchos
como o Rissul e o Zafarri Bourbon. O resto ¢ de outros Estados ou paises.
(Jornalista especializado no setor de supermercados)

Um novo contexto, surgido nas ultimas décadas do século passado, trouxe para o setor
uma racionalidade vinculada a praticas de gestdo de grandes corporagdes, muito distante
daqueles antigos “bolichos>*” ou supermercados onde era comum a existéncia de uma relacio
mais familiar entre o lojista e os seus consumidores. Sobre esse tema, 0 mesmo entrevistado

utiliza como exemplo o caso de Caxias do Sul:

Durante muito tempo existia uma lenda no setor que dizia que ninguém de fora iria
conseguir entrar em Caxias do Sul. As pessoas pensavam: por que vou comprar em
algum supermercado de fora se posso comprar no supermercado onde conhego o
dono e os funcionarios. Foi apenas com a entrada do Carrefour com precos mais
baixos e localizado no shopping center que as coisas mudaram. (Jornalista
especializado no setor de supermercados)

O relato do entrevistado sobre essa caracteristica do setor demonstra como os
supermercados ou hipermercados constituiram-se no Rio Grande do Sul a partir de relagdes de
proximidade. Contudo, relata também que, com o passar dos anos, novas técnicas e estratégias
globais de grandes corporagdes do setor, como o investimento massivo em publicidade e a
capacidade de se adequar a novas dinamicas urbanas e logicas de localizacdo, foram
efetivadas.

No caso especifico de Novo Hamburgo, esse mesmo entrevistado cita a forga que as
redes locais sempre exerceram sobre a populagdo. Entretanto, ¢ reiterado que atualmente
existe na cidade, como ¢ caracteristico em cidades de porte médio no Brasil, uma acirrada
concorréncia entre agentes de porte regional, nacional e global. Em suas palavras: “Novo

15, Existem redes locais, mas agora também existem

Hamburgo ¢ parecido com Caxias do Su
grandes redes internacionais, como o Atacaddo e o Walmart. ” (Jornalista especializado no
setor de supermercados)

Outra metamorfose ressaltada pelo entrevistado ocorrida ndo s6é no Estado mais em
escala Global foi a automatizagdo e racionalizagdo das praticas e do atendimento ao
consumidor. Se anteriormente quase todas as tarefas eram realizadas analogicamente e de

maneira muito descentralizada, atualmente existe padronizagdo nas multiplas agdes didrias

que visam uma unica logica quantitativa: lucro para essas empresas € seus proprietarios. As

34 Termo popular utilizado para designar pequenos mercados locais. (Fonte:

https://www.dicionarioinformal.com.br/significado/bolicho/5898/)
>Mengdo ao municipio de Caxias do Sul, localizado no nordeste do estado do Rio Grande do Sul
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externalidades®®devem ser suplantadas pela automatizagio e outras praticas que visem
diminuir custos.

Apesar de receber inumeras praticas que objetivam a funcionalidade e racionalizagdo
de sua gestdo, alguns entrevistados reiteram também a procura, por parte de algumas redes, de
criar um ambiente mais familiar e acolhedor para os seus consumidores. Muitas vezes
influenciados pelas teorias da administra¢do e da publicidade, que advogam pela supremacia
da experiéncia ambiental sobre a compra racional, algumas redes procuram propiciar
comodidade e conforto para os seus clientes, visto que essas acdes além de incentivar uma
fidelidade com a loja incitam o “consumo instintivo”. (ANGELO; FAVERO; LARA, 2003).
Como exemplo para tal reflexdo, o gerente de uma das lojas analisadas relatou:

Uma pesquisa encomendada por nossa empresa revelou que a maioria do nosso
publico ¢ formado por clientes de meia idade. Com certeza ¢ o nosso atendimento

que fideliza esses clientes. Principalmente as pessoas com mais idade, que sdo
aquelas que mais valorizam essa relagdo (Gerente de um hipermercado)

Ainda nessa mesma temadtica, buscando ressaltar a primazia do hipermercado Zaffari
Bourbon em criar um ambiente convidativo para os seus consumidores, um dos entrevistados
apresenta alguns exemplos que fazem das lojas dessa empresa, segundo ele, lugares desejados

por muitos:

Uma vez eu vi uma familia chegar com um carro muito simples e estacionar
no Zaffari Bourbon. Ao entrar na loja, um atendente chamou o homem dessa
familia, possivelmente pai das criangas que o acompanhavam, de doutor. Acredito
que pela primeira vez na vida aquele homem era tratado com distingdo e profundo
respeito. Penso que o Zaffari acerta muito devido a sua politica de valoriza¢do dos
seus clientes.

No que diz respeito a area de influéncia (FREITAS, 2009; PARENTE; KATO, 2001;
SILVA, 2006) das lojas analisadas, evidencia-se que distintas feicdes como densidade
populacional adjacente a localizacdo do estabelecimento, dimensdes da loja, perfil dos
clientes pretendidos e disponibilidade de vias de facil acesso até o empreendimento sdo
variantes que podem influenciar o calculo estratégico de uma grande rede do setor na
manutengio ou abertura de uma loja em determinada localidade. E importante salientar que
essas informagdes ndo sdo compartilhadas com os responsaveis locais pelo estabelecimento.

Isto fica claro nas palavras de uma entrevistada: “Nos temos clientes de diferentes lugares.

SExpressfo utilizada por Lucy Hughes, executiva do setor financeiro, em entrevista para o livro Corporagdes.
Para ele, externalidades sdo as barreiras que uma empresa enfrenta para aumentar a sua lucratividade como, por
exemplo, no caso dos supermercados, o alto nimero de “colaboradores” trabalhando nos caixas e na organizacao
geral das lojas. (BAKAN, 2008)
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Vém pessoas de diferentes cidades e de diferentes perfis. Acredito que pelo nosso tipo de
negodcio, a area de influéncia ¢ muito maior” (Supervisora administrativa de um atacarejo)

Em relagdo a como esses estabelecimentos procuram conhecer e criar uma relagao de
fidelidade com os seus consumidores, inimeras praticas atualmente sdo empregadas. O uso de
aplicativos e de cartdes private label possibilitam as redes varejo elaborar dados e estratégias
para intensificar os seus ganhos.”’

Contudo, com o grande aumento de lojas de pequeno e médio porte, bem como o
aumento significativo de lojas de atacarejo em diversas cidades brasileiras, o setor brasileiro
de supermercados e hipermercados estd atravessando um momento de substancial
metamorfose, fato que deve ser levado em consideracdo quando analisadas as diferentes
tipologias dessa categoria de varejo. Nas palavras de um entrevistado:

O setor de hipermercados esta indo a bancarrota no Brasil. Ele esta fadado a sumir.
Basta ver que algumas redes fecharam todas as suas lojas e passaram a oferecer
apenas Atacarejos. O proprio Atacaddo de Novo Hamburgo era um hipermercado do
Carrefour. Os supermercados ndo sdo mais rentaveis como no passado. Quando eles
surgiram, havia uma escassez desse tipo de varejo no Brasil. Os clientes
deslocavam-se até 30 minutos de automovel para frequentar o mercado de sua
preferéncia. Com a expansdo dos mercados de vizinhanga e dos atacarejos tudo
mudou. O atacarejo tem apelo do preco pelo volume e atrai tanto uma clientela

imediata, como a de um ponto mais distante. Eles vendem para revendedores,
consumidores, prefeituras e hospitais [...] (Consultor na area de supermercados)

Em um mercado cada vez mais competitivo e diversificado, os agentes responsaveis
pelos estabelecimentos abordados estdo sempre mais preocupados em reproduzir praticas que
visem fidelizar os seus clientes e, como consequéncia, intensificar os seus lucros. E nesse
contexto de intensa competi¢do, onde essa tipologia comercial inicialmente imaginada como
essencialmente funcional, mas que agora estd se voltando a uma conformacao hedonista e

identitaria, que as quatro lojas analisadas se inserem e apresentam suas estratégias.

5.1.3 Praticas socio-espaciais e estilos de vida de seus consumidores:

a) Big:

Substituto da tradicional marca gaucha Kasteldo, o BIG de Novo Hamburgo localiza-

se em uma area com intenso fluxo de automoéveis e pedestres possibilitando ao

7 SA  Varejo. Super Rissul eleva vendas com a¢des de CRM. Disponivel em:
https://www.savarejo.com.br/detalhe/reportagens/supper-rissul-eleva-vendas-com-acoes-de-crm Acesso em:
11 /5 /2021
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empreendimento um grande fluxo diario de consumidores em suas instalacdes e no comércio
que estd instalado no interior da sua loja, composto por um restaurante, uma lotérica,
lancherias e bazares.

Considerado o primeiro grande empreendimento do setor na cidade de capital
totalmente privado, o Supermercado Kasteldo, posteriormente renomeado de Real (FIGURA
69),inaugurado no inicio dos anos de 1980°%, entdo de propriedade do grupo pelotense
Josapar, foi uma grande novidade arquitetonica e varejista para €poca, pois além das suas
grandes dimensoes, buscava através da ordenacdo do seu mobiliario e dos seus produtos
intensificar o consumo hedonico dos seus consumidores. Como dito aqui anteriormente, pode
se considerar que a inauguracdo do Supermercado Kasteldio em Novo Hamburgo e em
diversas cidades do Rio Grande do Sul, Parana e Sao Paulo marcam o surgimento do primeiro
grande ator gaticho do setor, ndo apenas no Estado, mas em escala nacional (DI PRIMIO,

1999).

Figura 69. Hipermercado Real (anos 1990

Fonte: Grupo Novo 206esapont™

Em junho de 1997, com o anuncio da venda da Companhia Real de Distribuicao para o
grupo portugués Sonae, o Supermercado Real, posteriormente rebatizado de BIG, também

passa a pertencer a multinacional portuguesa.®

38 “No Kasteldo Novo Hamburgo, a area externa tera capacidade para estacionamento de 100 carros, € mais 200
em area coberta. A area de vendas serd de 2.672 metros quadrados: o depdsito de 1.750 metros quadrados e
ainda haverd areas para lancheria, padaria, confeitaria, cozinha, para pratos prontos, agougue e
hortifrutigranjeiros (Jornal NH, p.9, 11/10/1978)

59 Disponivel em:
https://www.facebook.com/GrupoNovoHamburgo/photos/g.316355931892644/2714656621949758 . acesso em:
18\08\2020
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Ja no final de 2005, o grupo americano Wal-Mart adquiriu os supermercados do grupo
Sonae’! e em 2016 os renomeou com o mesmo nome do grupo a loja de Novo Hamburgo®?.
As mudangas nao se encerram apenas no nome da loja, mas também nos seus modelos de
gestdo, que passaram a seguir o padrao global da empresa.

Segundo Mun e Yazdanifard (2012),a expressiva expansao do grupo Walmart por todo
os Estados Unidos da América e posteriormente para diversos paises do mundo estd
relacionada ao seu modelo agressivo de gestdo, que inclui entre outras premissas, venda de
produtos pelo preco mais baixo que a concorréncia (muitas vezes garantidas gragas a grandes
compras de produtos em paises com mao de obra barata), grande eficacia com a logistica de
distribuicdo e reposicdo de dos produtos nas suas lojas e busca continua de reducio de custos
com empregados.

Contudo, embora tenha atingido grande éxito em diferentes partes do mundo, no
Brasil, em razdo de inUimeros fatores, muitas lojas pertencentes ao Grupo Wal-Mart
apresentaram lucros abaixo do esperado, o que acabou motivando reformulagdes como, por
exemplo, o retorno dos nomes anteriores em inumeras lojas, como foi o caso da localizada em

Novo Hamburgo que em 2018 voltou a se chamar Hipermercado BIG (FIGURA 70)

Figura 70. Hipermercado BIG

Fonte: Schaab, 2021

%0Folha de Sao Paulo. Sonae compra rede de supermercados. Disponivel em:
https://www1.folha.uol.com.br/fsp/dinheiro/fi190624.htm> Acesso em: 05/01/2022

1 Wal-Mart adquire os supermercados da Rede Sonae no Brasil. Gazeta do Povo, 14 de Dezembro de 2005
Disponivel em: https://www.gazetadopovo.com.br/economia/pos-e-carreira/wal-mart-adquire-supermercados-da-
rede-sonae-no-brasil-9tgp2eyb8zwstntnxgSjofz2m/ . Acesso em 5/01/2022

62 Hipermercado Big vai mudar para a bandeira Walmart. Jornal do comércio, 27 de outubro de 2016 Disponivel
em: https://www.jornaldocomercio.com/_conteudo/2016/10/economia/528437-hipermercado-big-vai-mudar-
para-bandeira-walmart.html
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Evidencia-se, assim, que o conceito de varejo do grupo do Walmart, condiz com as
analises que percebem esse modelo de gestao de negdcio como algo descontextualizado com

as particularidades do lugar onde ele esta sediado. Nesse sentido, denominar uma loja dessa

3

rede como “um ndo-lugar higienizado e padronizado”, a partir de referéncias globais, nao

seria uma incorrecao. Nas palavras de Rennd (2006):

No Brasil tenta-se superar o sistema tradicional de comércio de alimentos (os
mercados publicos e feiras livres) sob a justificativa de uma modernizagdo, de um
maior profissionalismo no gerenciamento dos negocios. Assim, instala-se um
sistema empobrecido de comércio, por meio da limpeza do ambiente e¢ do
esvaziamento das relagdes. [...] nos supermercados gigantescos ¢ padronizados ndo
hé passado, nem raiz, s6 presente. (RENNO, 2006, p.56)

Esse modelo altamente racionalizado, atento aos numeros, pode ser um dos caminhos
para desvelar o porqué de tamanha rejei¢do dos entrevistados por essa loja. Ademais, o
insucesso dessa megaempresa em paises como Alemanha, manifesta a dificuldade que um
modelo rigido e global de gestdo de varejo possui em se impor a questdes culturais
relacionadas a normativas trabalhistas e técnicas de varejo®. As falas extraidas das entrevistas

da tese ilustram esse raciocinio:

Eu ndo gosto. Acho que eu permanego com aquela percepcdo que eu tinha do Wal-
Mart. Mal atendimento e grandes filas. Quando existem promogdes as filas sdo
enormes. Muitas vezes eu desisti de compra 14 e fui embora. Agora estd mais
organizado, mas ficou aquela imagem [...] (Profissional liberal, 58 anos, Operario, 7
mil, e.s.1)

Nao gosto, acho sujo. Porque eu, nas poucas vezes que fui, devido a estar perto, eu
achei o ambiente desorganizado, os corredores e a praca de alimentacdo bem sujo. E
um lugar que eu nao me sinto bem. (Enfermeira, 24 anos, Patria Nova, 5 mil, e.s.c)

Nao gosto dele. Acho um mercado ruim. Um mercado caro. O atendimento ¢ ruim.
Muitos funcionarios sdo despreparados. Demoram para te tender. Nao tem ninguém
para te ajudar a empacotar. Entdo demora ainda mais. Ndo acho que tenha tanta
variedade e qualidade. E uma opgdo quando ndo tenho outra alternativa.
(Profissional liberal, 36 anos, Centro, 3 mil, e.s.i)

Para mim ¢ o pior lugar de novo Hamburgo, ndo acho as coisas na hora de pagar os
funciondrios ndo sdo pessoas felizes e isso faz eu escolher o lugar onde vou, a
energia tem que ser boa, e a auxiliar do caixa virou o proprio café dela nas minhas
compras, todos se xingarem e meus produtos molharam. [...] ndo gosto de 14 evito,
em razdo de o atendimento ser ruim. Antes do Wal-Mart eu passei 5 anos sem ir 1a.
Atendimento troca de pregos. Uma vez eu esqueci a carteira em casa, mas nio
lembrava e fui tratada como se eu tivesse roubado (Profissional liberal, 48 anos, Rio
Branco, 2,5 a 3 mil, e.s.i)

8 CLARK, A. Wal-Mart pulls out of Germany. (The Guardian, 28/06/2006).  Disponivel em:
https://www.theguardian.com/business/2006/jul/28/retail. money. Acessado em: 20/03/2020
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Algumas das falas acima, além de reiterar percep¢ao negativa sobre o atendimento e a
problemas de organizacdo da loja, por vezes também destacam o seu sentimento de mal-estar
em frequenta-la, em especial em horarios de grande movimento. Anderson e Harrison (2016)
reiteram que um lugar, por meio da comunicagao dos seus diversos simbolos e signos, bem
como através dos fluxos que ali perpassam em dado instante, produzem ambientes, por eles
chamados de assemblage, que pode influenciar na sensa¢ao de calma ou euforia, mas também
em sentimentos como ansiedade e insatisfacao.

Adicionalmente a essas falas que reiteram caracteristicas negativas do estabelecimento
relacionadas ao mau atendimento, aos problemas de sua organizagdo e a grande concentracao
de pessoas em determinados horarios e dias, outros relatos também negativos estdo

relacionados ao carater popular desse hipermercado:

Eu acho muito ruim. Eu ndo vou. Um tempo atras tinha coisas para gatos que me
faziam ir até 14, mas depois eu encontrei outros locais. Eu ndo gosto do aspecto, do
lugar. Sempre muita gente. Eu ndo gosto disso. (Microempresaria, 55 anos, Vila
Rosa, 6 a 7 mil, e.s.c)

Eu ndo costumo ir muito, pois € muito cheio. Tem muita fila. E alguns alimentos
como verduras e frutas ndo aparentam estar frescos. Se tiver que escolher algum
lugar ndo vai ser no BIG. (Jornalista, 24 anos, Hamburgo Velho, 1,9 mil, e.s.c)

Desse modo, por estar localizado em uma area central do municipio, de grande fluxo
de pessoas oriundas de diversos bairros da cidade e cidades vizinhas, que muitas vezes fazem
parte de grupos sociais de menor capital econdmico e que comunicam em sua hexis corporal
(BOURDIEU, 2011) signos de um estilo de vida muitas vezes dissonante ao de alguns dos
entrevistados - que mesmo por vezes nao possuindo uma renda substancialmente maior
daqueles que julgam populares, os veem com um relativo distanciamento -, o hipermercado
BIG de Novo Hamburgo pode ser definido pelo seu carater popular.

Destoando dessa percepcao dominante e negativa sobre o estabelecimento, um dos
entrevistados — com renda em torno de 20 mil reais, residente do bairro Canudos e
proprietario de uma madeireira-, ressalta que o carater popular dessa loja estd justamente
relacionado a sua maior virtude, os precos baixos: “[...] pessoal comenta bastante, eu acho que
¢ um supermercado mais usado pelas pessoas com renda mais baixa, sempre tem uns precos
melhores. ” (Empresario, 50 anos, Canudos, 20 mil, e.f.1)

Proximas a fala desse entrevistado, outros depoimentos revelam também atributos
positivos sobre esse hipermercado, ressaltando, porém, por vezes nao poder utiliza-lo para
fazer compras devido a distancia em relagdo a sua casa e trabalho ou a falta de tempo para se

deslocar até o estabelecimento:
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Criei esse vinculo desde quando eu trabalhei 1a. Quando ainda era Real. Por isso ndo
consegui mudar essa rotina. [...] ¢ o meu supermercado preferido, quando eu tenho
tempo de ir. Se ndo eu vou no mercadinho préximo a minha casa [...]. (Professora
aposentada, 58 anos, Vila Rosa, 7 mil, e.s.c)

Agora estd mais organizado. Antes até o povo estava feio. Tem mais matérias de
higiene. Um lugar que eu iria se fosse mais perto da minha casa. (Professora, 51
anos, Liberdade, 8 a 10 mil, e.s.c)

Aproximando-se consideravelmente das percepgdes reveladas nas falas dos
entrevistados, a andlise produzida a partir das expressdes mais utilizadas pelos membros do
Google Guideline, no servico do Google Meu negocio, revelam caracteristicas que reforcam
uma impressao negativa dessa loja, tanto por meio de expressdes como ‘péssimo’ e ‘valores’ -
aqui utilizada pela maioria dos depoentes como uma caracteristica negativa -, bem como o

comparam negativamente a outro hipermercado analisado no presente estudo, o Bourbon.

Tabela 26. Categorias (palavras indutoras) mais frequentes nos discursos dos membros do Google
Guideline, no servico do Google meu negocio, sobre o BIG de Novo Hamburgo

Categorias Frequéncia Inferéncias % Inferéncias %
(Palavras (nimero de positivas negativas

indutoras) citagoes)

Promocgdes 120 80 66,6 40 33,3
Variedade 111 98 88,2882 13 11,711
Opgodes 24 15 62,5 9 37,5
Estrutura 13 8 61,538 5 38,461
Bourbon 11 1 9,0909 10 90,9090
Valores 11 4 36,3636 7 63,636
Péssimo 10 0 0 10 100
Bairro 8 0 0 8 100
Bola 6 6 100 0 0
Bandeira 5 2 40 3 60

Fonte: Google meu negocio®

Desse modo, corroborando com a propria imagem desejada pelo Grupo Walmart a
respeito dos Hipermercados BIG, muitos depoimentos reiteram as promogdes, variedades e
opcdes de mercadorias como predicados relevantes para deslocarem-se até essa loja.
Expressdes como “mercado limpo e com Otimas promogdes, principalmente de cerveja”,
“Bom atendimento. Rapido. Grande variedade” e “Muitas op¢des para itens das donas de
casa”, manifestam percepcoes positivas sobre o estabelecimento.

Essas caracteristicas positivas ressaltadas tanto pelos entrevistados, como pelos

comentarios realizados no Google Local Guide evidenciam que essa loja se caracteriza muito

#4Google meu negocio
https://www.google.com/search?q=big+novo+hamburgo&og=&aqgs=chrome.1.69i59i45018.3285162j0j7&source
id=chrome&ie=UTF-8. Acesso em 08/02/2021
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mais por ser um espago exclusivo de consumo de mercadorias de abastecimento doméstico o
que um lugar vinculado a um consumo de lazer e socializagdo. (COSTA, 2002)

Outra caracteristica ressaltada sobre essa loja, mesmo que muito menos frequente, ¢ a
sua localizagdo. Como ja dito anteriormente, o Hipermercado BIG esta localizado em uma
area de grande fluxo de pedestres e automoéveis. Adicionalmente, estd a alguns metros do
principal terminal de 6nibus da cidade e algumas poucas quadras do seu terminal metroviario.
Essa localizacdo central ¢ distinta da maioria dos outros hipermercados ou grandes
supermercados da cidade, visto que esses geralmente estdo localizados em areas proximas as
grandes rodovias ou em bairros mais periféricos.

Contudo, inimeros também sdo os depoimentos que ressaltam aspectos negativos
sobre essa loja. O mau atendimento, os recorrentes erros com os precos dos produtos, a ma
ordenacao dos produtos e a constante lotagao de pessoas em seus corredores sao problemas
inimeras vezes ressaltados. Igualmente destacado por parte dos entrevistados, essas
caracteristicas relatadas como negativas sdo produto de uma logica que precifica qualidades
como comodidade e conforto (SHOVE, 2003)

Em relagdo a média de permanéncia, entre 15 a 45 minutos, tempo inferior aos outros
hipermercados analisados, o hipermercado BIG caracteriza-se por ser um espago de passagem
e compras pontuais, em especial, das pessoas que transitam diariamente pelo Centro, onde
comumente trabalham ou apenas se locomovem para fazer uso de um servico ou
estabelecimento comercial. Fato que corrobora com esta percep¢ao sao os horarios de pico
diarios dessa loja, visto que, excetuando no sdbado (quando a hora mais movimentada ¢ as 11

horas da manha), concentram-se as 15 e 16 horas.

b) Atacadao:

Inicialmente com a bandeira da empresa europeia Carrefour, a inauguracdo do
empreendimento, em julho de 1996,baliza uma ruptura nessa tipologia de comércio varejista
na cidade, pois além de ser o primeiro estabelecimento de propriedade de um ator global do
setor na regido, disposto a atrair mais de 700 mil habitantes do Vale do Sinos, ele trouxe
inovacdes como, por exemplo, a disponibilidade de doze lojas independentes no interior do
hipermercado— posteriormente dispondo inclusive de um posto de gasolina na sua parte

externa- ¢ a oferta de 40 mil itens aos seus consumidores, dentro de uma area construida de
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14964 m?, com 1.100 vagas de estacionamento, algo sem precedentes para os outros

estabelecimentos de Novo Hamburgo na época.®

Apos a compra da rede paranaense Atacaddo pelo Carrefour %, em 2007, a empresa
francesa decidiu substituir a bandeira e o modelo de negocio de algumas das suas lojas para o
formato e o nome da rede adquirida. Nesse sentido, no dia 27 de outubro de 2011, foi
inaugurada uma nova loja nas instalacdes onde anteriormente se localizava o Hipermercado

Carrefour, agora renomeada de Atacadio®’ (FIGURA71)

Figura 71. Atacadio de Novo Hamburgo

Fonte: Schaab, 2021

Atuando como atacarejo (atacado e varejo)®®, a rede atende tanto pequenos
comerciantes varejistas quanto o consumidor final. A marca Atacaddo procura reforcar a
ideia de que ao comprar em maior quantidade, ou seja, fazer o que popularmente se denomina
de “rancho”, o consumidor alcanca mais economia quando comparado aos supermercados
tradicionais.

No que concerne a sua localiza¢do e suas dimensdes, o empreendimento encontra-se

em uma darea relativamente periférica da cidade—carater tradicional dessa empresa e desse

85 Jornal NH. Carrefour inaugura em julho. Jornal NH, 12 de abril de 1996.
Carrefour compra Atacadao e se transforma em lider do setor no Brasil (23/04/2007). Disponivel em:

https://www1.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u116357.shtml

%’Supermercado  Atacaddo inaugura em Novo Hamburgo. Jornal do comércio. Disponivel em:
https://www.jornaldocomercio.com/site/noticia.php?codn=77099 Acesso em: 13/01/2022

BLAZZARINI, Jodo Carlos. A definicio do sortimento-profundidade nos supermercados brasileiros:
influéncia nas vendas e critérios utilizados. 2012. Tese de Doutorado. Universidade de Sao Paulo.
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modelo de negoécio— e possui uma area construida de 18.572,01m? com 590 vagas de
estacionamento.

Pelo seu carater j4 mencionado, as falas dos entrevistados pela tese enfatizam seus
predicados vinculados essencialmente a venda de bens de primeira necessidade e a compra de
mercadorias relacionadas ao uso cotidiano. Como o BIG, essa rede também estd voltada a um
publico-alvo dos estilos de vida mais populares e a uma tipologia de consumo voltada para o
suprimento de necessidades objetivas da reproducdo social, do que para os atendimentos a
subjetividades vinculadas ao prazer e gosto de classe, onde os pregos, em especial dos
produtos de primeira necessidade, sdo os principais atrativos para a escolha de ir comprar
nessa tipologia comercial. (LAZZARINI, 2012)

Uma das caracteristicas que também chama aten¢ao para esse estabelecimento € o seu
poder de atratividade para pessoas provenientes de bairros distantes dessa regido da cidade ou
mesmo de municipios vizinhos, evidenciando, desse modo, sua capacidade de provocar
mobilidade intraurbana e interurbana em direcdo a loja. Isto ocorre, entre outros motivos, em
razao dessa loja também estar voltada a fungdo de Atacado (venda de mercadorias para
pequenos comerciantes). A capacidade de atrair grandes fluxos cotidianos em sua direcao,
pode ser exemplificado nas falas a seguir:

Eu normalmente vou no Atacaddo ou no Max, muito mais devido ao preco que por
qualquer outro motivo. Tem outros mercados mais préximos, mas por exemplo o
Walmart que agora voltou a ser BIG eu ndo gosto nem um pouco do atendimento

deles. Porque ¢ muito frequente eles fazerem uma confusio de preco [...].
(Profissional liberal, 48 anos, Rio Branco, 2,5 a 3 mil, e.s.i)

[...] O que fica mais perto ¢ o Dia a dia que ¢ um Supermercado. Em Novo
Hamburgo, como estamos com um negocio novo e temos que comprar em
quantidades maiores compramos no Atacaddo. (Microempresaria, 25 anos, Rincdo, 2
mil, e.m.c)

Outro indicio revelado a partir das entrevistas ¢ de que apesar de ser mais atrativo
entre os grupos de menor renda, sujeitos com uma renda mensal consideravel-a despeito de
reiterarem preferir outros hipermercados quando procuram conciliar compra com lazer—
relatam gostar de fazer as “compras do més” nessa loja. Para exemplificar tal afirmagdo um
entrevistado relata: “O Atacaddo ¢ interessante, pois eu compro em grande quantidade
produtos como material de limpeza e alimentagdo. O prego ¢ bom. Uma vez por més sempre
rola o Atacadado. ” (Dentista, 54 anos, Guarani, 20 a 25 mil reais, €.s.c)

Caracterizados como mercados de provisdao das mercadorias basicas dos sujeitos e

suas familias, os atacarejos aparentam estar muito mais relacionados a espacos de realizacao
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de tarefas necessarias para a efetivacdo dos cotidianos do que lugares hedonicos e produtores
de identidades (LEMARCHAND, 2008). Igualmente essas atividades carregam consigo
relagdes de dominagdo, em muitos casos de género, que obviamente nao se limitam a essa

tipologia de varejo. No que diz respeito ao tema Goidanich (2012) discorre:

Busco um olhar sobre os atos de compra que os afaste da ideia de que representam
apenas uma relagdo prazerosa ¢ hedonista com os objetos disponiveis no mercado.
Longe de serem puro resultado do desejo, as compras de abastecimento fazem parte
das tarefas de manuten¢do da vida cotidiana e estdo diretamente implicadas no
trabalho doméstico e, como tal, ainda sob responsabilidade das mulheres em suas
rotinas cotidianas. (GOIDANICH, 2012, p.29)

Partindo para outra premissa que concede aos grandes supermercados, hipermercados
e, nesse caso, atacarejos um papel (re) produtor de novas dindmicas espaciais que modificam
nao apenas o espaco social reificado, mas também os seus fluxos e a sua tecnoesfera, Ribeiro

(2006) destaca:

o setor de supermercados e hipermercados convive, adapta-se, cria e reforca as
contradi¢des do espago urbano, de tal modo que influi de maneira importante na
constitui¢do de areas centrais e na expressdo de diversas centralidades, sob variadas
escalas e ¢ capaz, portanto, de produzir altera¢des e redefini¢des na estruturacdo
urbana das cidades, de modo geral, sendo que envolve e articula agentes da
producdo e da circulagdo na cidade e na rede, sobretudo quando se tratam de redes
nacionais ou internacionais. (RIBEIRO, 2006, p. 106)

Criticos dessa atmosfera funcional que visa atrair clientes por intermédio da
constru¢do de um imagindrio de oferta de pregos similar ao que concedido para os lojistas,
bem como a disposi¢cdo de suas mercadorias, alguns dos entrevistados citam as motivagdes

que os fazem ir pouco ou mesmo ndo se deslocar a referida loja:

Nao gosto. Acho ele grande demais. Nao aceita qualquer cartdo e demora na fila e
pagamentos. E necessario lembrar de levar a sacola ecolégica. Ndo ¢ para uma
pessoa que ndo tem carro. Preciso estar de carona com alguém. [...] (Profissional
liberal, 36 anos, Centro, e.s,1)

Nao gosto. Algumas coisas valem a pena por causa do valor. Contudo, quando eu fui
eu precisava chegar a um determinado valor ou fechar a conta e pagar. Tu ¢és
obrigado a colocar o CPF na conta. Na mesma nota. Isso eu ndo gostei, pois ndo sou
obrigada a dar o CPF. (Enfermeira, 24, Patria Nova, 5 mil, e.s.c)

Atacaddo eu ja fui mais vezes no passado na ilusdo de comprar bem e € que nem eu
te disse, se vocé ndo souber o preco das coisas, com uma diferenga, que eu ndo
gosto, eu basicamente supermercado eu boto sempre no cartdo de credito por que eu
controlo quanto eu gasto por més, ¢ o atacaddo ndo aceita cartdo de crédito e pra
mim ndo era vantajoso, mas as vezes que eu fui a “hortifriti” ndo achei bom, e
nunca vi assim tanta vantagem, ao menos que fosse algo muito especifico que tu viu
que era mais em conta s6 que como ndo ¢ um local e eu teria que me deslocar pra 14
pra ver o preco. (Engenheira quimica, 57 anos, Hamburgo Velho, 17 a 20 mil, e.s.c)

Essas manifestagdes reforcam como a opinido sobre uma loja de varejo de

autosservico muitas vezes extrapola logicas mais racionais, como o prego, a qualidade e a
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diversidade de mercadorias ofertadas por um estabelecimento. Como em toda presente
analise, fatores relacionados a comodidade e aquilo que é comunicado por determinado lugar
€ sua paisagem sao centrais para o conteido do que ¢ enunciado pelos entrevistados.

Sendo assim, a abundancia de mercadoria nas prateleiras, em conjunto com uma
grande quantidade de caixas fechadas logo acima dos produtos que estdo a venda (FIGURA
72), procuram comunicar a ideia para os consumidores de que ele estd em vantagem, quando
comparado a outras lojas do setor de diferente estética, pois estd comprando direto do
fornecedor (atacado), ao invés do comerciante final (supermercados ou hipermercados). A
auséncia de comodidade e de um designer mais elaborado no interior dessas lojas, elementos
comuns nas paisagens de consumo dos espagos privados de uso publico na
contemporaneidade (ORTIGOZA, 2009), ¢ muitas vezes compensada pelo dominio do

imaginario de economia e abundancia por parte dos seus consumidores.

Figura 72. Interior da loja do Atacaddo- Novo Hamburgo

Fonte:https://pt.foursquare.com/v/atacad%C3% A30/4ed9380877c8274efbb1edba?openPhotold=5e319ale
35e8dc00088f2af9

Para se ter uma ideia de como as lojas desse formato de varejo se estrutura, podem se
considerar principios gerais para o seu funcionamento, elementos como: baixos custos
relacionados ao conforto e comodidade dos seus clientes (por exemplo, ndo utilizagdo de ar-
condicionado no interior da loja, auséncia de empacotadores, a nao oferta gratuita de sacolas
para os seus consumidores, etc.), corredores largos com piso adequado para a circulagdo de
empilhadeiras e grande sortimento de mercadorias, mas pouca variedade de marcas.
(CALSAVARA, 2009; BOZZO; FERREIRA, 2020, CUNHA; FRANCISCO, 2020;
NAPOLEAO, 2017)
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Dessa forma, ¢ plausivel indicar que esses espagos elaborados para transmitir um
imagindrio de beneficio e ganho para os seus consumidores os fazer procurando ditar tempos
e ritmos (LEFEBVRE, 2004), que diferente de outros formatos de varejo do setor, estejam
mais relacionados a objetividade e a relagdo direta dos seus consumidores com as mercadorias
que estdo a venda. O ordenamento do seu mobiliario, a sua iluminagao, os seus sons e cheiros
distanciam os sujeitos que estdo percorrendo os seus corredores de uma matriz ritmica e
fisiologica vinculada ao lazer e a socializagao.

Em oposigao as falas que revelam percepgdes negativas ou positivas sobre o Atacadao
Novo Hamburgo, uma das entrevistadas descreveu que devido a procura por comprar menos
produtos, ao perceber que adquiria muitas mercadorias que depois ndo eram utilizados, ela
substituiu a ida mensal para o referido estabelecimento pela quase que didria “passada” nos

minimercados proéximos a sua residéncia:

Evito ir até 14 devido ao gasto de gasolina. Eu ia muito antigamente no Atacaddo. Eu
fazia muito rancho com familia. Compras grandes. Eu tinha essa falsa ilusdo. [...]
quando casada fazia rancho de R$ 2.000,00 por semana. Era um absurdo. Nio
davamos conta de consumir. Nao se tinha controle de validade de um monte de
questdo. Entdo no Atacaddo eu ndo vou mais. J4 no Maxi eu nunca gostei de ir, a
ndo ser que tenha que fazer alguma compra grande para a escola, se por acaso
ninguém de conseguiu ir buscar. [...] eu tenho que ir em horario de trabalho para
fazer essas coisas, mas ndo para mim. Para minha vida, para minha casa, o Atacadao
desprende muito tempo, ndo agrega (Professora, 41 anos, Guarani, 5,5 a 6 mil, e.s.c.)

Com atributos especificos dessa distinta tipologia de varejo de autosservi¢o que esté
crescendo rapidamente em diversas partes do territdrio brasileiro, os depoimentos sobre o
Atacadao no Google Meu negocio manifestam tanto vantagens intrinsecas a imagem desse
género de varejo, como bons pregos e ofertas, quanto inimeras inconveniéncias como, por
exemplo, ndo aceitar cartdo de crédito como meio de pagamento, a pouca variedade de marcas
de um mesmo produto e pregos distintos entre o que esta prateleira € o que aparece para o

operador de caixa. (TABELA27)

Tabela 27.Categorias (palavras indutoras) mais frequentes nos discursos dos membros do Google
Guideline, no servico do Google meu negocio, sobre o Atacadiao de Novo Hamburgo

Categorias Frequencia Inferéncias % Inferéncias %

(Palavras (mamero de positivas negativas

indutoras) citagdes)
Caixas 62 45 72,58 17 27,42
Mercado 57 41 71,929 16 28,070
Cartao de 55 4 7,272 51 92,727
crédito
Marcas 25 10 40 15 60
Ofertas 21 21 100 0 0
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Sacolas 19 6 31,578 13 68,421
Prateleiras 13 3 23,076 10 76,927
Débito 11 2 18,18 9 81,82
Rancho 8 7 87,5 1 12,5
Bom preco 7 7 100 0 0

Fonte: Google meu negocio®

No que se refere ao tempo de permanéncia dos consumidores no interior da loja, a
média estd em torno de 25 minutos & lhora e 50 minutos’’. Essa média relativamente alta,
evidencia o tipo de consumo mais comum realizado pelos sujeitos que optam por essa loja e a
dimensao geografica de sua atratividade na cidade e regido. Por ser um estabelecimento muito
utilizado para a realizacdo das compras de abastecimento mensal, o tempo médio de
permanéncia no interior da loja ¢ elevado.

Diferente dos outros estabelecimentos do setor aqui analisados, o Atacaddao possui seu
horario de Pico semanal entre as 15 e 16 horas. Uma das possiveis razdes para isso estd
relacionada ao fato dessa loja ser muito utilizada por pequenos comerciantes que nela
compram mercadorias como “matéria-prima” para os produtos que comercializam ou que
simplesmente as revendem, desse modo, frequentando esse espaco em horarios onde muitos

estdo trabalhando.

¢) Rissul:

O supermercado Rissul (FIGURA 73), pertencente ao grupo empresarial Unidasul-
que trabalha nos ramos de varejo, atacado, atacarejo, distribuigdo, transporte e logistica de
bens de consumo no Rio Grande do Sul’!- foi inaugurado em 1999, no bairro Rincio, com o
intuito de atender os residentes e os que incluem em seu trajeto cotidiano a area primaéria
dessa loja- formada por bairros como Rincdo, Rio Branco, Vila Rosa e Operario— e também
sujeitos provenientes de cidades vizinhas (Estancia Velha, por exemplo), que devido a
proximidade desse supermercado a BR-116 e a RS-290, possuem facil acessibilidade de

automovel até esse estabelecimento.

%Google meu negocio. Atacadio Novo Hamburgo. Disponivel em:
https://www.google.com/search?q=atacadao+novo+hamburgo&og=atacadao+novo+hamburgo&aqgs=chrome..69
157.6686]0i15&sourceid=chrome&ie=UTF-8 . Acesso em 10/02/2021

"Google meu negocio. Atacadio Novo Hamburgo. Disponivel em:
https://www.google.com/search?q=atacadao+novo+hamburgo&og=atacadao+novo+hamburgo&aqgs=chrome..69
157.6686)0i15&sourceid=chrome&ie=UTF-8 . Acesso em 11/02/2021

TTUNIDASUL. Disponivel em: http://www.unidasul.com.br/pt/nossa-empresa. Acesso em: 6/12/2019
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A escolha desse local como sede para esse supermercado, se deu a partir da intui¢do
dos entdo proprietdrios da Rede, que também ja eram donos da area aonde veio a ser
construida essa loja. Esse fato refor¢a a compreensao de que a escolha do local selecionado
para ser instalado um supermercado muitas vezes ocorre de maneira empirica. Ademais, ¢
comum essas grandes redes de varejo, inclusive as regionais, serem também proprietarias de
inumeros lotes de terra urbana. De acordo com o entrevistado,

Quando esse supermercado foi feito, foi decidido que iriamos nos instalar 1a. Hoje,
ndo di mais para seguir apenas o instinto. E necessario haver estudo. Nas ultimas
décadas tem sido assim. No passado, isso de pesquisa ndo era tdo intenso. Naquela
época a cidade tinha poucos supermercados. Desse modo, decidiu-se em se instalar a
loja 1a. [...] essa filial que inauguramos aqui em 2001, ndo foi aberta em razio de
algum estudo sobre localizagdo geografica [...]. No inicio tivemos dificuldade, mas
agora com o crescimento do bairro ¢ a constru¢do de novas vias de acesso esta tudo
melhor. Agora essa loja é um sucesso, mas ela demorou um pouco para pegar a
fidelizacdo do cliente. (Gerente da loja)

Figura 73. Super Rissul de Novo Hamburgo

Fonte: Schaab, 2021

Ratificando tal perspectiva, o gerente dessa loja discorre sobre o tema, inclusive,
justificando as razdes dessa concentracdo de seus consumidores residindo em areas proximas
a esse supermercado. Em suas palavras: “Nossas lojas sdo todas voltadas a um publico de
reas primarias’®. As 4reas secundarias sio muito mais complicadas, pois existem grandes
concorrentes em volta. Entdo cuidamos muito das nossas areas primarias. O foco € nas
pessoas que residem em areas proximas. Praticamente todas nossas lojas sdo assim” (gerente

da loja)

"2Nesse trecho o entrevistado esta se referindo aos consumidores que residem no bairro onde se localiza o
SuperRissul e os seus bairros vizinhos.
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Em relacdo aos atributos da loja, além do estacionamento gratuito, no Supermercado
Rissul localizam-se uma lotérica, uma farmécia, um restaurante, algumas pequenas lojas e
quiosques, incentivando a chamada compra one-stop-shop”’entre seus clientes. Caracteristica
comum entre os grandes supermercados e hipermercados contemporaneos, a oferta de
servicos ndo diretamente relacionados ao autoatendimento de varejo de mercadorias de
primeira necessidade estimula a atratividade de uma loja, visto que na percepgao dos clientes,
poupa-se esforco e tempo dos seus dias.

No que diz respeito a constru¢cdo de identidade de sua marca, a Rede Unidasul busca
em suas campanhas publicitarias intensificar a sua identificagcdo regional e a sua proximidade
com os seus clientes. Promovendo slogans como “quem vive do seu lado, vive do seu jeito””*
e “[...] para que vocé€ se sinta sempre em casa” a rede Unidasul procura cultivar o sentimento
de familiaridade, bem-estar e fidelidade com o seu publico consumidor. Demonstra-se, nesse
sentido, que a empresa percebe a sua histéria e o conhecimento sobre a populagdo de algumas
regides do Estado do Rio Grande do Sul como um dos seus principais trunfos na concorréncia
com grandes atores nacionais e internacionais do setor. De acordo com o gerente da loja:

Eu acho que o nosso diferencial é o atendimento. E a nossa aproximagdo com o
cliente. Nos ndo economizamos com pessoas, pois pensamos no atendimento. NoOs
sempre teremos um empacotador em todos os caixas. A pessoa que auxilia o cliente

até o carro. A entrega de rancho a domicilio. Sdo coisas que criamos aqui na loja.
[...] (Gerente da loja)

Ja quando perguntados sobre as percepcdes dos consumidores em relacdo ao
Supermercado Rissul e se costumavam consumir nessa loja, as falas dos entrevistados
revelaram respostas distintas, onde a distancia da sua residéncia ou do seu local de trabalho da
referida loja se mostraram motivagdes decisivas para costumar consumir ou nao nesse
empreendimento. Como exemplo para tal afirmacao, as falas das entrevistadas:

E meu mercado de habito, pela facilidade da proximidade [...]. Eu compro tanto em
pequenos quanto em grandes supermercados, como o RISSUL. E perto da minha
casa. Tem um mercado na minha rua que tem tudo que eu preciso. E pequeno, mas

as compras da semana sdo nesse mercado. Material de limpeza e alimentagdo eu
costumo ir ao RISSUL. (Microempresaria, 55 anos, Vila Rosa, 6 a 7 mil, e.s.c)

Eu gosto, mas é muito longe, pois ndo tenho carro. Eu s6 consigo ir 14 quando estou
de carona com alguém. O preco ¢ bom, mas para mim ndo ¢ frequente (Profissional
liberal, 36 anos, Centro, 3 mil, e.s.i)

Eu ndo gosto porque fica muito afastado da minha casa e os precos ndo sdo bons.
(Estudante, Centro, 9 mil, e.s.i)

Quando o consumidor procura fazer diferentes compras em um mesmo momento.
74 UNIDASUL. Disponivel em: https://supperrissul.com.br/sobre Acesso em: 18/01/2021
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Essa rede supermercadista da regido do Vale do Sinos, o Rissul, que no passado, ao
menos em Novo Hamburgo, se chamava “Uniddo”, diferente das duas Redes anteriormente
mencionadas, que sao grandes atores globais do setor, possui sua historia intrinsecamente
relacionada a producdo do espaco urbano da regido, ndo sendo incomum na fala dos
entrevistados menciona-lo como sendo um lugar de grande familiaridade, como

exemplificado nas falas a seguir:

Eu gosto porque conhe¢o onde estdo as coisas. Eu conheco as caixas. Quando vou
la, me pergunto como estou. E algo que parece familiar. Eu me sinto bem ali,
mesmo nao tendo a variedade necessaria. (Profissional liberal, 58 anos, Operario, 7
mil, e.s.i)

Eu vou ao RISSUL porque meu pai gosta de ir 14. Meu pai acha os pre¢os mais
acessiveis e ele conhece as pessoas que trabalham nesse supermercado. Ele vai a
anos no mesmo supermercado. As vezes vamos ao Bourbon ou a outro
supermercado devido a alguma promocdo ou a algum produto especifico.
Geralmente carne. (Jornalista, 24 anos, Hamburgo Velho, 1,9 mil, e.s.c)

Particularidades ressaltadas sobre esse estabelecimento podem evidenciar o seu carater
mais “informal”. Ao mencionarem algumas pessoas que sdo vistas constantemente
frequentando e se socializando no interior ou nas imediacdes da loja, como € o caso da citagao
de uma entrevistada que cita o caso de um homem idoso que quase diariamente estd ao lado

da porta de entrada desse supermercado junto com o seu cao. Em suas palavras:

E onde eu fago mais compra. Eu gosto da combinagio entre preco e qualidade dos
produtos. No final da tarde sempre estd na frente desse mercado um senhor com um
Délmata. Nao importa o dia, ele sempre estd 14 com o seu cachorro. (Jornalista, 24
anos, Hamburgo Velho, 1,9 mil, e.s.c)

Desse modo, os entrevistados estdo indicando, como nesse exemplo, praticas que
resistem ao conceito funcional presente nas grandes lojas de varejo de autosservigo
contemporaneas. O uso de um espago privado, com objetivos meramente monetarios, para
atividades puramente sociais, demonstra sua apropria¢do, mesmo que de forma superficial,
por alguns sujeitos.

Adicionalmente a isso, ter o “mapa do supermercado na cabe¢a”, em razao de ser uma
loja menor quando comparada com as outras do presente estudo, torna-se um recurso de
economia de tempo e energia por parte do consumidor. Do mesmo modo, em virtude disso,

eles podem se sentir mais calmos, liberando, assim, “seu sistema pratico infraconsciente’

SEspacos e contextos familiares aos sujeitos tendem a propicia-los a dispensa de uma postura mais cautelosa e
vigilante perante as suas circunstancias. (PETERS, 2014)
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(PETERS, 2014, p.174), sem necessitar temer eventos inesperados que necessitem de um
raciocinio mais elaborado e exaustivo. Nas palavras de Goidanisch(2012)
Diferentes supermercados, entdo, t€ém caracteristicas distintas no que tange a
distribuigdo e layout, e conquistam preferéncias de acordo com as relagdes espaciais
que neles acontecem. Desta forma, tornam-se um lugar com territorio demarcado por

um mapa mental, que permite as compradoras apropriarem-se ¢ identificarem-se
com as lojas em que costumam comprar. (GOIDANISCH, 2012, p.67)

Com 3.133 comentarios no Google Meu negocio, as expressdes que se sobressaem
sobre o Supermercado Rissul ressaltam as qualidades do seu estacionamento, das suas
variedades, organizacdo, promogdes e estrutura em geral (padaria, agcougue, etc.). Ademais,
outras caracteristicas reveladas aqui sobre esse estabelecimento sdo a atratividade gerada pela
farmécia e caixas eletronicos ali localizados, o que indica que a ida até essa loja nao se
resume ao ato de realizar as compras de abastecimento doméstico cotidianas, mas também a

realizacdo de servicos e outros tipos de consumo. (TABELA 28)

Tabela 28. Categorias (palavras indutoras) mais frequentes nos discursos dos membros do Google
Guideline, no servico do Google meu negocio, sobre o Super Rissul de Novo Hamburgo

Categorias Frequéncia Inferéncias % Inferéncias %

(Palavras (nuimero de positivas negativas

indutoras) citacoes)
Estacionamento 74 67 90,54 7 9,46
Variedade 72 66 91,6 6 8,4
Organizado 43 37 86,04 6 13,06
Padaria 25 24 96 1 4
Promocgdes 24 22 91,6 2 8,4
Ofertas 22 20 90,9 2 9,1
Agougue 13 9 69,23 4 30,77
Gosto (gostar) 10 10 100 0 0
Caixas eletronicos | 7 7 100 0 0
Farmaécia 6 6 100 0 0

Google meu negocio, 202176
No que diz respeito aos indicadores que demonstram as caracteristicas dos tipos de uso
dos consumidores no interior da loja (GOOGLE, 2020), o tempo médio de permanéncia de 25

minutos revela que o estabelecimento ¢ muito utilizado para compras rapidas, que também

76 Google meu negaocio. Super Rissul Novo Hamburgo. Disponivel em:

https://www.google.com/search?q=Supper+Rissul+-+Avenida+Na%C3%A7%C3%B5es+Unidas+-
+Rinc%C3%A30%2C+Novo+Hamburgo. Acesso em: 11/02/2021.
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podem ser chamadas de “compras de reposi¢ao”, possivelmente para abastecimento diario ou

semanal.”’

d) Hipermercado Bourbon:

Por fim, com caracteristicas distintas dos outros supermercados aqui analisados, o
Hipermercado Bourbon busca atrair consumidores a partir de uma série de estratégias que
buscam vincular a sua marca a ideia de sofisticacdo e comodidade. Dessa maneira,
procedimentos que vao desde a variedade e maior qualidade das mercadorias que estao a
venda até a arquitetura e designer de suas lojas, elaboradas com o intuito de simular uma
arquitetura germanica colonial (FIGURA 74), presente em todas as lojas de sua rede, sdo
empregados para imprimir um tipo de consumo experiencial distinto ao dos outros
hipermercados abordados na presente pesquisa.

Em relacdo a narrativa das campanhas publicitarias da rede, os seus slogans procuram
comunicar relagdes de “emocdo e afetividade, sem citar seus produtos e servigos”
(CASTILHOS, 2016), com o objetivo de estimular uma relagdo de acolhimento que supera a
mera finalidade funcional do supermercado como espago de venda de mercadorias, na maioria
das vezes, para o abastecimento doméstico cotidiano. Em certo sentido, uma loja Bourbon
vende, além de mercadorias concretas, experiéncias de comodidade e conforto’®.

No caso mais especifico de Novo Hamburgo, o grupo pretendeu, ainda na década de
1980, abrir um estabelecimento de grande porte em um dos seus terrenos, adquirido na mesma
década, com entorno de 280 hectares, localizado as margens da BR-116, mas por questdes
legais, relacionadas a remocdo da populacio da entdo chamada “Vila Coréia” e,

posteriormente, a restrigdes ambientais’’, até hoje ainda nfo foi construido.’’

"Folha de Sdo Paulo. Brasileiro reduz pela metade tempo gasto em compra no supermercado. Folha de Sdo
Paulo, 6 de outubro de 2010.

8Como exemplo para tal afirmagdo, em 2016, todo o estacionamento recebeu uma nova camada asféltica, apenas
para evitar os ruidos dos carrinhos de compra e para que eles fossem mais facilmente manejados. Hipermercado
Bourbon de Novo Hamburgo investe em siléncio para eliminar dores de cabeca. Portal Martin
Behrend.(1/07/2016).Disponivel em:
https://www.martinbehrend.com.br/noticias/noticia/id/1836/titulo/hipermercado-bourbon-de-novo-hamburgo-
investe-em-silencio-para-eliminar-dores-de-cabeca. Acesso em: 1/02/2022

7 Jornal NH. Zaffari quer pressa na construgio de viaduto. Jornal NH, p.9, 27 de marco de 1996.

80 Contudo, o Grupo Zaffari ao obter a licenca ambiental que desejava, planeja agora construir um “bairro-
cidade”, com escolas, casas e inumeras lojas. Jornal do comércio. Zaffari obtém licenga para empreendimento de
RS 6 bilhdes no Vale do Sinos (29/06/2021). Jornal do comércio. Disponivel em:
<https://www.jornaldocomercio.com/_conteudo/economia/2021/06/799167-zaffari-obtem-licenca-para-
empreendimento-de-r-6-bilhoes-no-vale-do-sinos.html> Acesso em: 20/01/2022
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Desse modo, inaugurado em torno de duas décadas atrds, o hipermercado Bourbon estd
localizado na Rua Primeiro de Margo, bairro Patria Nova, situando-se em um raio proximo
das areas de moradia do publico de maior renda da cidade. Outra caracteristica desse
estabelecimento ¢ a sua associacdo a uma maior variedade de estabelecimentos comerciais
(lojas de roupas, farmacia, saldo de beleza, pet shop, etc.) no seu interior, aproximando de
feicdes e estruturas de shopping centers. Sobre a tematica, Grassi (2010) destaca o cuidado
que o Grupo Zafarri-Bourbon possui quanto as suas estratégias locacionais visando atingir um

publico de maior poder aquisitivo.

Fonte: Schaab, 2021

O Hipermercado Bourbon ¢, sem nenhuma davida, o que mais recebeu comentarios e
expressoes elogiosas dos entrevistados a respeito do atendimento, atmosfera do interior da
loja, infraestrutura, ordenacdo e variedade de produtos. Todas essas caracteristicas estdo
também vinculadas a um imaginario de distin¢cdo e sofisticacdo por parte daqueles que
consomem rotineiramente ou nao nessa loja. Seguindo o raciocinio de Lemarchand (2008)
para experiéncias de consumo similares, ¢ razoavel pensar que o consumo identitario € o
hedonista sdo tdo importantes para os consumidores desse hipermercado quanto a compra de
produtos de primeira necessidade e de abastecimento cotidiano.

Para exemplificar tal perspectiva, um dos entrevistados descreveu uma situagdo que

presenciou e que ele utiliza como justificativa para ressaltar as qualidades dessa rede:

Uma vez eu vi uma familia chegar com um carro muito simples e estacionar no
Zafarri Bourbon. Ao entrar na loja, um atendente chamou o homem dessa familia,
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possivelmente pai das criangas que o acompanhavam, de doutor. Acredito que pela
primeira vez na vida aquele homem era tratado com distingdo e profundo respeito.
Penso que o Zafarri acerta muito devido a sua politica de valorizacdo dos seus
clientes. (Jornalista especialista na area de supermercados)

Ja em relacdo as falas dos consumidores entrevistados, a primeira evidéncia sobre esse
estabelecimento revelada em seus depoimentos ¢ a de que a maioria daqueles que residem no
Centro ou préoximos ao Bourbon, costumam frequentad-lo ao menos uma vez por semana, por
vezes apenas para fazer pequenas compras cotidianas, como exemplificado nos relatos a
seguir:

Mercados proximos. Como noés moramos no Centro, mercados proximos siao
grandes supermercados. Por residirmos proximo ao Bourbon, vamos muito
caminhando até 1a. A cada 2 dias iamos no supermercado. [...] vou com muita
frequéncia. E um mercado que somos bem atendidos. Os pregos sdo razoavelmente
bons. (Estudante, 19 anos, Centro, 9 mil, e.s.i)

Como eu moro bem no Centro eu fago em supermercados grandes. Bourbon ou Big.
Sendo o primeiro a minha preferéncia pela organizacdo, qualidade, diversidade de
produtos e o atendimento ¢ melhor. Tudo € mais rapido. Ser organizado e ser central
faz valer a pena. [...] morando no Centro e sem carro, no minimo umas 3 vezes eu
vou ao supermercado, pois aproveito que dou uma caminhada e ja passo no
supermercado e trago o que eu quero. Por morar sozinha ndo tenho o costume de
fazer rancho, entdo, compro o que eu preciso para o dia. [...] (Profissional liberal, 36
anos, Centro, 3 mil, e.s.i)

o Bourbon, que ¢ o mais proximo da minha casa. Uma ou duas vezes por semanas.
O Zaffari Bourbon tem a variedade que eu busco. E o que eu mais frequento e
gosto. [...] os produtos sdo de qualidade, apesar de terem um valor maior.
(Enfermeira, 24 anos, Patria Nova, 5 mil, e.s.c)

Adicionalmente as falas que evocam a proximidade como decisiva para consumir
cotidianamente nesse estabelecimento, os relatos que procuram valorizar a atmosfera do
interior dessa loja e a ordenagdo dos seus produtos também se repetiram. Ao pretender
ressaltar caracteristicas distintivas dessa loja, os entrevistados estdo manifestando também um
senso de distingdo, ao considerar as qualidades dessa loja mais proximas a um estilo de vida
por eles desejado. Sobre o tema, Bourdieu (2009, p.434) ressalta: “gosto, ao funcionar como
uma espécie de sentido de orientagdo social para as posi¢des sociais ajustadas as suas
propriedades, para as praticas ou bens que convém aos ocupantes dessa posicao, que lhes ‘fica
bem’”

Esse senso de distingdo também estd intrinseco nas falas daqueles que enaltecem as
suas qualidades, mas ao mesmo tempo salientam ndo possuir condi¢des economicas de

consumir cotidianamente no Bourbon. Apesar de muitos também afirmarem que ndo existe

uma diferenga tdo considerdvel nos pregos desse hipermercado em relacdo aos outros
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analisados, aqueles com rendas inferiores e que possuem dependentes na familia salientam
preferir outros estabelecimentos, como as outras lojas analisadas pela presente pesquisa. Em
suas palavras:
E um outro nivel. Ele é bonito. As coisas estdo dispostas para que fiquem
visualmente agradaveis. O atendimento ¢ bom. Os caixas. Um, outro nivel de

atendimento. E para uma outra classe de clientes. O Rissul ¢ mais popular, um
mercado de bairro. (Microempresaria, 55 anos, Vila Rosa, 6 a 7 mil, e.s.c)

Nao é que eu ndo vou, mas no Bourbon é caro pra nds. Queria ir, mas [...] os pre¢os
14 ndo sdo dos mais baratos, mas a qualidade 1a é melhor. (Professora, 51 anos,
Liberdade, 8 a 10 mil, e.s.c)

Seria 6timo se eu tivesse dinheiro s6 para ir comprar 14. Porém, as coisas 14 s3o mais
caras [...]. Algumas coisas 1a sdo mais baratas [...]. E lindo e maravilho, mas s6 vale
a pena ir quando tem promogao. (Profissional liberal, 48 anos, Rio Branco, 2,5 a 3
mil, e.s.1)

Outros entrevistados reiteram irem até o Bourbon nao apenas para fazer compras, mas
para também passear e apreciar um momento de lazer. Trata-se, dessa feita, do uso de
técnicas de manipulacdo espacial, muito utilizadas em lojas de departamentos e shopping
centers para o contexto do comércio de autosservico, que agora se direciona para perspectivas
distintas daquelas apenas relacionadas a venda de mercadorias para o consumo cotidiano,
passando a também explorar facetas de outras tipologias comerciais (MANSVELT, 2006)

Essa atmosfera acolhedora para alguns dos entrevistados ¢ garantida tanto por razdes
funcionais como os pregos ¢ a variedade de produtos, como por causas subjetivas vinculadas
as experiéncias sensoriais. Estas tultimas se manifestam nas falas dos entrevistados, a partir de
expressdes que exteriorizam seu conforto e bem-estar quando estdo “passeando” no interior
da referida loja. Como exemplo para tal alegacdo, uma das entrevistadas salienta:

Prefiro passear no Bourbon, mais do que o shopping. Porque o Bourbon tem de
tudo. Tem a area de decoracdo, eletrodoméstico, roupas. Ofertas boas. Me chama
atengdo os utensilios para a casa. Como nés temos trés casas, acabamos comprando
muito coisas para elas. [...] Antigamente eu levava meu companheiro para sentar nos

bancos, passear. E um lugar muito gostoso de estar. (Funcionaria publica, 56 anos,
Guarani, 22 mil, e.s.c)

Desse modo, passear e passar tempo nos supermercados e os hipermercados pode ser
uma “solugdo temporaria” (MILLER, 2001) para as angustias, ameagas e desavencas da
contemporaneidade. Com tanta dificuldade de se conviver em sociedade, ndo ¢ absurdo
pensar que lugares programados para conectar os seus clientes diretamente as mercadorias

ofertadas tornaram-se também um modo de fuga da realidade e das suas contradigdes
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Todas essas caracteristicas também foram ressaltadas pelos sujeitos que avaliaram essa
loja no Google Meu negocio. Em parte das respostas, por intermédio de expressdes de
acepcoes positivas como “lugar”, “ambiente” e “climatizado”, os sujeitos exteriorizaram a
percepcao de que ¢ comercializado ali ndo apenas mercadorias, mas experiéncias € um
imagindrio de conformidade identitdria. Em outra parte, inferéncias positivas através de
expressoes como “‘variedade”, “opcdes” e “importados” ressaltam a percepcdo que muitos
possuem sobre a qualidade das mercadorias que nessa loja sdo comercializadas. Por fim, ¢
razoavel destacar que a expressao notoriamente geografica “regiao” foi inumeras vezes citada
de forma positiva, manifestando, dessa maneira, a percep¢do desses sobre a drea onde esta

localizado esse hipermercado.

Tabela 29. Categorias (palavras indutoras) mais frequentes nos discursos dos membros do Google
Guideline, no servico do Google meu negocio, sobre o Hipermercado Bourbon de Novo Hamburgo

Categorias Frequéncia Inferéncias % Inferéncias %
(Palavras (nimero de positivas negativas
indutoras) citacoes)
Variedade 210 203 96,666 7 3,333
Ambiente 60 60 100 0 0
Opgoes 30 27 90 3 10
Importados 29 28 96,551 1 3,448
Excelente 27 27 100 0 0
Regido 23 23 100 0 0
Climatizado 12 12 100 0 0
Lugar 9 9 100 0 0
Lotérica 9 8 88,88 1 12,12
Padrao 9 8 88,88 1 12,12

Fonte: Google meus negocios®

No que diz respeito as questdes ritmicas e temporais, o tempo médio de permanéncia
no interior da loja ¢ de 20 a 45 minutos, o que indica um uso tanto para um consumo mais
rapido e objetivo, como para compras de abastecimento de maior volume. Ademais, ao
comparar esses dados com as inferéncias (TABELA 29) percebe-se que muitos utilizam o
recinto para associar as suas compras com a percep¢ao de passeio e lazer. Por fim, o horario
de pico da loja ao longo da semana ¢ 17 horas, o que evidencia que, como nas outras lojas
analisadas, durante a semana muitos tendem a ir as compras logo ap6s o horario diario de

trabalho.

8Google  meus  negocios. Hipermercado  Bourbon = Novo  Hamburgo. Disponivel  em:
https://www.google.com/search?q=bourbon%20novo%20hamburgo&sxsrf=ALiCzsapuKrH6jKJctHw2pg-
00Qz7AHOLLg:1660585870517&¢i=k336YtSfNd7N1sQP74ig6 AM&og=bourbon+novo+ha&gs Icp . Acessado
em: 11/02/2021
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5.2 Shopping centers:

5.2.1 Caracterizacio, tipologias e equipamentos urbanos.

Surgidos apds o processo de suburbanizagdo das cidades norte-americanas, ja na
primeira metade do século XX, os shopping centers sdo constantemente descritos como
templos do consumo e o exemplo ideal de espagos livres dos inimeros efeitos colaterais da
sociedade capitalista. No Brasil, essa tipologia comercial, apesar de ter surgido na metade do
século anterior, s6 se consolidou como paisagem comum em suas grandes metropoles e
cidades médias nas tltimas décadas do século passado.

Sendo um dos pilares do american way life, o estilo de vida suburbano propagou-se
primeiramente em diversas cidades dos Estados Unidos, com a promessa de um lugar mais
brando para viver, longe do caos e dos problemas das areas centrais das cidades. Contudo, por
serem lugares muitas vezes carentes de areas comerciais e de lazer, a criagdo dos primeiros
shopping centers se destinou a entreter as familias suburbanas em espagos que além de
estarem perto de suas residéncias, prometiam afastar os “perigos” e dificuldades presentes no
centro das cidades.

No caso brasileiro, apesar do primeiro shopping center, o Iguatemi, ter sido
inaugurado em S3o Paulo no dia 27 de ‘novembro de 1966, esse tipo de tipologia comercial
sO veio a se consolidar e propagar-se rapidamente no pais ao longo da década de 1980. Desse
modo, se o Shopping Center Iguatemi de Sao Paulo, nos seus primeiros anos de
funcionamento, era mais uma novidade reservada a poucos, ndo inserida entre os espagos
cotidianos e de lazer da populagdo da cidade, na década de 1980, por mais contraditorio que a
primeira vista possa parecer—devido ao periodo de grande inflagao e perda de poder aquisitivo
da populacao— o interesse de alocacdo do capital dos bancos e de parte do empresariado
brasileiro nesses empreendimentos comerciais, que sdo também sao imobiliarios, foi bastante
acentuado. (PINTAUDI, 1987).

Pintaudi (1987) destaca o interesse das grandes lojas de varejo em instalar-se nos
shopping centers, em razao delas perceberem nesses empreendimentos uma possibilidade de
aumento substancial em seus lucros. O fortalecimento das chamadas lojas ancoras serviu
também para atrair uma grande massa de consumidores para a lojas menores e para o setor de
alimentagdo acomodados nesses espacos. Com esse fendmeno ¢ possivel observar ndo apenas
a ascensdo dos shopping centers como lugares cotidianos para a populagdo urbana brasileira,
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mas também o enfraquecimento dos centros no que se refere a sua atratividade cotidiana para
atividades de lazer e compras.

Como referido anteriormente, se os primeiros shoppings centers sao um fendmeno
marcadamente das grandes metrépoles brasileiras, os anos 1990 e os 2000 apontam, junto ao
continuo crescimento do numero de estabelecimentos nessas cidades, um aumento
significativo de shopping centers em cidades médias, ndo apenas em Estados como Rio de
Janeiro e Sao Paulo, mas também nas demais regides do pais.

Em especial na década de 2000, com o aumento do poder aquisitivo de parte da
populacdo que anteriormente era excluida de consumir nesses espagos, parte dos antigos
shopping centers se “popularizaram”, aumentando assim a oferta de novos empreendimentos
em dareas mais valorizadas das cidades e com um acesso mais complexo por parte da
populagdo residente nas periferias. Ademais, a propagacao de shoppings centers no formato
Outlet e a transformacdo desses empreendimentos em espacos também de diversdo e lazer
(com pista de patinacdo no gelo, pista de Kart, danceterias, etc.) sdo outros fendomenos
reforgados ao longo das tltimas duas décadas.®?

J4 no Rio Grande do Sul, o primeiro empreendimento foi o Shopping Iguatemi®’, em
1983. Localizado no bairro Passo d’Areia, em Porto Alegre, ele foi o responsavel por
reconfigurar em grande medida a geografia comercial da cidade, indicado a partir de entdo um
novo padrdo de organizacdo urbana que vem se manifestado também no interior do Estado.

Nesse contexto, ndo demorou muito para que cidades como Sao Leopoldo, Canoas e
Santa Maria também recebessem esse tipo de empreendimento. Para se ter uma ideia,
atualmente no Rio Grande do Sul estdo associados a Associagdo brasileira de Shopping
centers 38 estabelecimentos. (ABRASCE, 2020)%

Sobre os shopping centers € importante reiterar que esses nao sdo percebidos por
grande parte da populagdo como apenas mais uma tipologia comercial, mas também como
uma espécie de entrada de sua cidade em um contexto de consumo e simbolismos globais e
contemporaneos. Desse modo, diferentemente do fendmeno que vem ganhando for¢a em
alguns paises ricos, em especial o Estados Unidos, denominado por muitos como a “morte dos

shoppings centers” (Deadmalls)®®, no Brasil esses empreendimentos ainda contam com

82 Disponivel em: https://abrasce.com.br/numeros/publicacoes-de-pesquisas/. Acesso em: 20/11/2021

8 Disponivel em: https://gauchazh.clicrbs.com.br/cultura-e-lazer/almanaque/noticia/2018/04/iguatemi-
comemora-35-anos-de-historia-cjfx0iere09sq0 1 ph10hr08gh.html> Acesso em: 20/11/2021

8 Disponivel em: https://abrasce.com.br/numeros/estados/ . Acesso em: 20/11/2021

85 O conceito foi formulado para destacar o grande nimero de shopping centers que vem fechados nos ultimos
anos nos EUA. PARLETTE, Vanessa; COWEN, Deborah. Dead malls: Suburban activism, local spaces, global
logistics. International Journal of Urban and Regional Research, v. 35, n. 4, p. 794-811, 2011.
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grande prestigio entre a populacdo e consequentemente grande apoio dos atores politicos

locais.®¢

a) Bourbon Shopping:

Ja em Novo Hamburgo, localizado na Avenida Na¢des Unidas, entre as ruas Cinco de
Abril e Joaquim Nabuco, no bairro Rio Branco, foi inaugurado no dia 23 de outubro de 1991,
o primeiro shopping do municipio, entdo chamado de Novo shopping. Diferente do que ¢
caracteristico na atualidade, onde grandes grupos nacionais praticamente possuem o
monopdlio do setor nas principais cidades brasileiras, muitas vezes financiados por grandes
fundos internacionais, o primeiro shopping center da cidade foi construido por um

conglomerado local®’ (FIGURA 75)

Figura 75. Curtume Jaeger S.A, onde hoje se localiza o Bourbon Shopping
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Uma das caracteristicas desse estabelecimento nos primeiros meses de funcionamento
era a sua substancial ocupacdo, visto que naquele momento o nimero de lojas abertas era
quase a sua totalidade. Adiciona-se a isso, o perfil do comércio, que em muitos casos, era a

unica loja da marca e de propriedade de empresarios da regido, ainda marcadamente local.

% Disponivel em: https://www.folhadonoroeste.com.br/noticias/passo-fundo-tera-o-maior-shopping-do-interior-
do-estado/

8"Formado pelo Grupo Solina de transporte ¢ o Cortume A. Jaeger S.A, esse Giltimo se responsabilizando em
doar a area de sua antiga fabrica para a implantagdo desse novo centro comercial.

8 Disponivel em:https://www.facebook.com/photo/?fbid=5661471917213091&set=gm.1135308037272600.
acesso em: 20 de agosto 2021
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Nesse sentido, pode-se perceber que diferentemente da atualidade, onde as marcas de
varejo de abrangéncia nacional ou internacional ditam o ritmo de atratividade dos shopping
centers brasileiros, naquele periodo o comércio neles localizados, como o caso de Novo
Hamburgo, ainda estava sobre o controle de comerciantes da regiao.

Na atualidade, esse shopping center pertence ao grupo Zaffari-Bourbon que o adquiriu
em 2005%. O estabelecimento possui 132 lojas, em uma 4rea bruta de 21.552 m? com
destaque para grandes redes varejistas como Renner, C&A e Lojas Americanas. Com a

chegada do trem metropolitano (no inicio de 2014)”

até o bairro (estagdo em frente ao
shopping) e a proximidade com uma das estagdes rodoviarias intermunicipal da cidade,
tornou-se lugar ainda mais popular, frequentado por diferentes classes sociais em diferentes
momentos da semana.

Diferente do periodo da sua inauguragdo, atualmente as lojas que estdo instaladas
nesse shopping pertencem em sua maioria a redes de abrangéncia nacional ou internacional
(GRAFICO 01). Esta caracteristica revela a atual tendéncia de financeirizagdo e concentragio

do capital no setor de varejo e de servigos que percebe nos shopping centers um espago mais

“seguro” para a concretizacao dos seus investimentos.

Grifico 01. Abrangéncia das marcas que possuem lojas no Bourbon shopping

Abrangénciada marca

M local
M Regional

30% Nacional

Internacional

Fonte: autor, 2021

Em relagdo as tipologias comerciais (TABELA30) que compdem a oferta de comércio

e servigos desse estabelecimento, ¢ legitimo afirmar que além da presenca de inumeras lojas

8 Nos anos de 1990, o grupo Zaffari-Bourbon pretendia construir seu shopping na sua area limitrofe a BR-116,
que anteriormente iria ser sede de um supermercado da empresa, mas que por razdes semelhantes ao caso
anterior, até hoje ndo foi construido. Shopping Bourbon deve demorar mais dois anos, Jornal NH, 15 de margo
de 1996.

“Novas estagdes da Trensurb em Novo Hamburgo abrem para os passageiros (GauchaZH, 20/01/2014).
Disponivel em: https://gauchazh.clicrbs.com.br/geral/noticia/2014/01/novas-estacoes-da-trensurb-em-novo-
hamburgo-abrem-para-os-passageiros-4404041.html. Acesso em: 30/03/2020.
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do setor de alimentagdo, essenciais para a atratividade de um shopping center na
contemporaneidade’’ a uma quantidade expressiva de lojas do setor de vestuario, joias,
relogios e/ou bijuterias e telefonia ou acessorios, acompanhando, desse modo, a logica de
tenant mix associadas a esse tipo de empreendimento. Entretanto, o que mais se destaca na
apresentacdo desses dados ¢ o nimero de salas vazias ou desocupadas, em torno de 40% do

total ofertado.

Tabela 30. Tipologias de estabelecimentos comerciais no Bourbon Shoppin
Tipo de comércio Nimero de
estabelecimentos

Agéncia de viagens 1
Alimentacao 15

Artigos diversos 5
artigos esportivos 2
Artigos para o lar 3
Brinquedos 1
Cabeleireiro, clinica de estética e podologia 3
Consertos de relogios 1
Calgados 1

Cinema 1

Farmaécia 1

Joias, relogios e/ou bijuterias 7
Lojas vazias 46

Moda 2

Moveis 1

Oticas 2

Parques e games 2
Perfumaria e cosméticos 3
Tabacaria 1

°1 SOCIEDADE BRASILEIRA DE VAREJO E CONSUMO. Restaurantes ocupam espagos de lojas € se tornam
ancoras em shoppings. Disponivel em: https://sbve.com.br/alimentacao-ancora-shoppings/; SHOPPING
CENTERS. (0] crescimento do setor de alimentagao no Mall. Disponivel em

:https://revistashoppingcenters.com.br/edicao-224/0-crescimento-do-setor-de-alimentacao-no-mall/ Acesso em:
27/10/2021
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Telefonia e/ou acessorios

Vestudrio 8
TOTAL 112
Fonte: Trabalho de campo, 2021

No que diz respeito ao seu publico, por estar situado em uma area de facil acesso tanto
para a populagcdo que vive na area central da cidade quanto para a que vive em areas mais
periféricas de Novo Hamburgo ou em cidades proximas como Sdo Leopoldo, Esteio e

Sapucaia, esse shopping possui frequentadores com diferentes volumes de capital que podem

ser mais preponderantes em distintos dias e horarios. (SCHAAB, 2015)
Contudo, os dados disponibilizados pelo IBOPE inteligéncia (2019), destacam que se

observadas as areas de influéncia do Bourbon shopping Novo Hamburgo (FIGURA 76), os
grupos mais propensos a frequentar rotineiramente seus espagos sdo aqueles formados pelas

classes B e C*? (ABEP, 2019), maioria entre os que residem nas imedia¢des da primeira area

de influéncia desse estabelecimento.

cia do Bourbon shopping
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INTELIGENCIA, 2014

92Aqui variaveis relacionadas a quantidade de utensilios por domicilio, escolaridade dos seus membros e renda
sdo utilizadas para definir as diferentes classes sociais. Para fins de ilustragdo a renda média do estrato
econdmico A era de 25.554,33, do estrato b entre 5.641,64 a 11, 279,14, do estrato ¢ entre 1,748 a 3.085,48 e do

Estratos DE 719,81.



Figura 77. Shopping Bourbon de Novo Hamburgo

Fonte: Schaab, 2022

Desse modo, em razdo de todos esses atributos geradores de centralidade o Bourbon
shopping de Novo Hamburgo, ao empregar essas tendéncias de espaco racionalizado para o
consumo, provoca uma diminui¢do de intensidade dos usos do centro tradicional
estabelecendo-se como um importante lugar encontro entre a populacdo da cidade e
ratificando a hegemonia de valores de uma sociedade voltada ao consumo burocratico de

mercadorias e simbolos.

b) Fashion Outlet:

Inaugurado em 2013, O shopping Center Fashion Outlet (FIGURA 78) de Novo
Hamburgo, como o préprio nome explicita, ¢ uma tipologia comercial voltada ao varejo
outlet, onde geralmente aqueles que produzem as mercadorias, vendem os seus produtos
diretamente ao consumidor, sem a interferéncia de intermediérios, prometendo, desse modo,

precos mais baixos. Com mais de 80 lojas, em grande parte redes de abrangéncia nacional ou
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internacional (GRAFICO 02) o Fashion Outlet de Novo Hamburgo conta com marcas de
grifes como Lacoste, Guees ¢ Camila Klein, todas elas voltadas principalmente a um publico
de média e alta renda (TABELAS 31 E 32). Ademais, o estabelecimento dispde de galeteria e
uma praga de alimentacao, estd situado as margens da BR-116, devido em grande parte ao seu
interesse de atrair o grande contingente de pessoas que se deslocam nos finais de semana da

RMPA para passear em cidades como Gramado e Canela.’?

Figura 78. I Fashion Outlet de Novo Hamburgo

Fonte: Schaab, 2022

Graifico 02. Estimativa da abrangéncia das marcas das lojas do I Fashion Outlet

Abrangéncia da rede de
lojas

Hregional M™vazia Mnacional internacional

Fonte: Trabalho de campo, 2021

Tabela 31- Perfil dos consumidores do I Fashion Outlet

Classe Consumidores (%)
Classe A 42%
Classe B 26%
Classe C 17%

93 Jornal do comércio. Disponivel em:https://www.jornaldocomercio.com/_conteudo/economia/2019/04/679993-
fashion-outlet-novo-hamburgo-projeta-mais-lojas-para-2019.html. Acesso em: 9/12/2019
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Classe D 15%

Total 100%

Fonte: ABRASCE*

Tabela 32. Tipologias de estabelecimentos comerciais no Fashion Outlet

Tipo de varejo Numero de estabelecimentos

Acessorios de moda 1
Acessorios femininos 1
Bolsas e artigos para viagens 1
Agéncia de viagens 1
Alimentagdo 8

artigos para esportes e viagens 6
artigos para o lar 4
Brinquedos 1

calcados e acessorios 7
Cosméticos 1
Entretenimento e recreagdo infantil 1
Lingerie 1

moda feminina 5
moda em geral 19

moda infantil 3

moda masculina 7

otica, relojoaria e joalheria 3
telefonia e acessorios 2
Vazio 14

Fonte: Trabalho de campo, 2021

Difundindo-se rapidamente em distintas partes do territorio brasileiro, o formato de
shopping outlet esta alicer¢ado na concep¢do da venda de mercadorias reconhecidas por

precos mais baixos do que no varejo tradicional. Outra caracteristica desses centros

9 ABRASCE. Disponivel em: https://abrasce.com.br/shopping/i-fashion-outlet/Acesso em: 01/11/2021
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comerciais sdo os valores inferiores cobrados dos locatarios, quando comparados aos
shopping centers tradicionais. Isto ocorre em razao da procura por parte dos responsaveis pela
administracdo desse formato de empreendimento em atrair um numero grande de lojistas
dispostos a reduzir a taxa de lucro ao comercializar as suas mercadorias por meio do modelo
de outlet. Soma-se a tudo isso, a diminuicdo com gastos em infraestrutura (o estacionamento e
parte dos corredores do empreendimento ndo sdo cobertos) e a auséncia de equipamentos
(como ar condicionado e escada rolante). (STROHAECKER, 1997)

Por fim, fato que endossa a localizagdo estratégica desse shopping e também do
interesse dos atores do setor varejista em areas situadas as margens de rodovias com grande
fluxo de automoveis e proximas as saidas de cidades, a Rede de lojas Havan® anunciou que,
até meados de 2022, inauguraria uma loja no terreno localizado ao lado do I Fashion Outlet

(FIGURA 79).

Figura 68. Localizacdo onde provavelm se localizara a loja da Havan na cidade de Novo Hamburgo

!ﬂ}:”ﬂ,\h sl
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Fonte: O diario.net®®

5.2.2 Praticas e estratégias dos agentes produtores.

De propriedade de duas grandes redes dos setores varejistas e imobilidrios do pais os

dois shoppings de Novo Hamburgo caracterizam-se por uma gestdo verticalizada, o que em

certo sentido dificultou a interagdo do pesquisador com os mesmos. Assim, embora também

%Havan abrira mais quatro lojas até fevereiro de 2022 no Rio Grande do Sul; veja onde e as datas. Disponivel
em: https://www.jornaldocomercio.com/_conteudo/colunas/minuto_varejo/2021/08/806354-havan-abrira-
mais-quatro-lojas-ate-fevereiro-no-rs.html.(16/08/2021). Acesso: 25/01/2022.

9°Confirmado: contrato da Havan em Novo Hamburgo esté assinado: loja abre em 2021. Disponivel em:

https://odiario.net/destaque/confirmado-contrato-da-havan-em-novo-hamburgo-esta-assinado-e-loja-abre-em-
2021/ (20/05/2020). Acesso: 25/01/22

236



tenha havido dificuldades em entrevistar proprietarios ou gerentes de lojas sediadas no

interior desses empreendimentos, alguns lojistas se disponibilizaram a participarem da

pesquisa.
Tabela 33. Perfil dos entrevistados

Entrevistado Tipo de atividade Tempo que atua no | Cargo que | Formacio

setor ocupa académica
Proprietario de um | Servigo de | 23 anos proprietario Ensino médio
restaurante alimentagdo completo
Subgerente de uma | Comércio varejista 6 anos subgerente Ensino superior
loja de roupas incompleto
Gerente de uma | Servico de | 2 anos e 2 meses Gerente Ensino médio
cafeteria alimentacdo incompleto
Presidente de uma | Representagdo de | Algumas décadas Presidente Ensino superior
associagdo de | classe
lojistas local

Fonte: autor, 2021

Dentro desse contexto, € importante salientar, entretanto, que apesar dessa tipologia
comercial, em certo sentido, representar a hegemonia das grandes empresas do setor sobre as
outras, as entrevistas manifestam principalmente o ponto de vista e as estratégias dos
pequenos comerciantes locais com lojas nesses shoppings.

Quando indagados sobre as razdes que os impeliram a abrir uma loja no shopping, as
respostas dos comerciantes evidenciaram para a visivel natureza desse empreendimento: a
impressionante capacidade de atrair sujeitos provenientes de distintos lugares para o interior
de suas extensOes. Essa natureza atrativa dos shopping centers ¢ em grande medida
assegurada pela sua diversidade de ofertas, servicos e mercadorias. De acordo dois dos

entrevistados:

As pessoas geralmente procuram um lugar que possa agregar tudo (seguranga,
estacionamento, etc), mesmo tendo um custo um pouco mais elevado como
aluguel/condominio em épocas boas (ndo as de hoje) temos um retorno bom.
(Proprietario de um restaurante)

Abrimos a loja nesse shopping pela posicdo estratégica. A nossa rede de lojas
encontra-se em grandes cidades. Vocé pode perceber que essa loja se situa na entrada
do shopping, onde todo mundo passa. Quando eu comecei a trabalhar na empresa,
tinhamos apenas trés lojas, agora temos mais de 200 lojas. Tem em Canoas, Porto
Alegre, mas aqui foi a primeira na regido. (Subgerente de uma loja de roupas)

Ja as respostas sobre os estilos de vida dos consumidores da loja evidenciaram a atual
intensificacdo da segmentacdo dos setores de varejos e de servicos na contemporaneidade.
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Contudo, percebe-se diferenca entre os distintos setores do comércio, pois enquanto os
comerciantes voltados ao setor de alimentacdo afirmaram possuir clientes de distintos estilos
de vida, os do setor varejista declararam focar em grupos especificos. Como exemplo do
primeiro caso, um dos entrevistados manifestou: “Varia bastante. O publico mais assiduo ¢
formado por pessoas de uma boa renda. Porém, atendemos pessoas de todas as classes
sociais”. (Gerente de uma cafeteria). J& como amostra do segundo caso, uma outra
entrevistada declarou: “38 a 45 anos. Um publico que procura se vestir de maneira mais
social”. (Subgerente de uma loja de roupas)

Explicag¢do plausivel sobre a distin¢do de caracteristicas entre os consumidores das
lojas de vestudrio para as do setor de alimentagdo, o envolvimento com a mercadoria € o
tamanho do esfor¢o relacionado a tomada de decisdo de compra (COSTA, 2002), reforgam
que o consumo de bens relacionados a autoimagem tende de apresentar performances
cognitivas mais associadas ao juizo estético de cada sujeito e, em razdo disso, ao estilo de
vida a qual pertence. (BOURDIEU, 2011)

Algo que também se revelou relevante entre os lojistas entrevistados foi a percepgao
da importancia das lojas ancoras para a atracdo de pessoas aos shoppings e consequente
oportunidade de intensificar os ganhos de suas lojas. Trata-se, nesse sentido, da no¢ao de que
algumas lojas e atragdes sdo as maiores responsaveis por fazer milhares de individuos
deslocarem-se cotidianamente até ao interior desses grandes centros comerciais. Como
evidéncia para tal leitura, o depoimento de um dos entrevistados sobre o a procura dos lojistas
em incentivar a proprietaria do estabelecimento abrir um hipermercado nas instalagcdes do
Bourbon shopping reforca a relevancia das lojas ancoras para os lojistas de menor porte.
Segundo o entrevistado,

As lojas chamam bastante atengdo. Quantos mais as lojas atraem o publico, maior o
movimento na cafeteria. Atualmente com muitas lojas fechando aqui no shopping, o
movimento da cafeteria também esta diminuindo. [...] uma parte dos lojistas defende

a ideia de trazer um supermercado para o interior do shopping, pois atrairia muitas
pessoas para o estabelecimento. (Gerente de uma cafeteria)

Soma-se ao tema, a profusdo de tipologias que podem ser consideradas como
“impulsoras” de afluéncia de pessoas em um shopping center, pois em um contexto de

intensificacdo do uso de e-commerce para a compra de mercadorias (roupas, eletronicos e
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cosméticos), a percepcdo da importancia do setor de alimentacdo, de eventos e de atragdes
que oferecem experiéncias diversas vem crescendo.”’

Ja no que diz respeito ao designer das lojas, as falas apontaram para uma autonomia
dos comerciantes, visto que esses afirmaram que os responsaveis por essa fungdo eram eles ou
colegas de trabalho. Como exemplo para tais afirmagdes:

Tentamos deixar tudo organizado, higienizado e em condi¢des de uso para que o
cliente se sinta a vontade, podendo assim consumir num local limpo, organizado e
que lhe oferega um produto de qualidade. Quanto a questdo da responsabilidade por
essa atividade, somos eu e minha esposa que cuidamos, pois sempre um de nds esta

presente, trabalhando e orientando nossos colaboradores na loja para que tudo fique
em dia. (Proprietario de um restaurante)

A nossa rede tem um padrdo de designer. Contudo, devido a nossa loja ser de outlet
e ser uma das mais antigas da empresa ela estd um pouco fora do padrdo geral da
marca. O conceito de vitrine, grupos de roupas estratégicas, etc. [...] Nos recebemos
uma orientagdo de Sdo Paulo, geralmente recebemos um especialista de 14 que
permanece aqui por em torno de 15 dias, a vitrine ¢ padrdo, mas o interno mesmo
com orientacdo, que realmente decide somos nés. (subgerente de uma loja de
roupas)

A fala dos entrevistados ¢ analoga aos argumentos dispostos na literatura académica
sobre o tema, pois como revela Morreto e Kaetsu (2014), o designer de pequenas lojas, seja
elas franquias ou ndo, sdo de modo geral realizadas pelos seus proprietarios ou funcionérios
que procuram modelos e inspiragdes em redes renomadas do setor. Nesse sentido, o uso de
signos e técnicas comerciais difundidas e facilmente reconhecidas por todos auxiliam os
lojistas na construcdo do designer que eles acreditam serem mais eficaz para os seus
interesses.

Com respeito a relacdo com os outros lojistas do estabelecimento, os entrevistados
relataram que excetuando debates sobre periodos de promocdes ndo existe uma estreita
organizagdo formal com os mesmos. Contudo, o convivio didrio com os que trabalham nas
imediagdoes de seus estabelecimentos resulta em uma maior proximidade e consequente
conversas sobre como intensificar a afluéncia de pessoas no empreendimento. A fala de um
dos entrevistados conduz para tal reflexao:

Nos da cafeteria ndo temos uma relagdo muito préoxima com os outros lojistas. Ndo
sei como ¢ entre os lojistas que vendem outras coisas, pois eles realizam diversas
promocgdes no final do ano para aumentar as vendas. Por vezes existe reunido entre
os lojistas organizado pela empresa proprietaria do shopping. Existe uma area, no

subsolo, onde os lojistas se reinem para discutir os pontos positivos e negativos.
(Gerente de uma cafeteria)

9GRUPO EASE: tecnologia de gestdo. Conhega os novos critérios para lojas-ancoras nos shoppings. Disponivel
em: https://blog.grupoease.com.br/tendencias/conheca-os-novos-criterios-para-lojas-ancoras-nos-shoppings/
Acesso em: 16/09/2021
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Seguidamente, aos serem questionados sobre os meses, dias e horarios de maior
afluéncia de pessoas em seus estabelecimentos, os comerciantes revelaram que apesar de
haverem periodos em que aumentam os fluxos de sujeitos pelos corredores do shopping, nem
sempre isso suscita aumento de seus lucros, pois se entre os comerciantes que ofertam
servicos como restaurante e cafeteria a intensificacdo de pessoas circulando no interior do
estabelecimento naturalmente resulta em um maior nimero de clientes, no comércio voltado
para a venda de mercadorias com precos mais elevados, onde o processo de decisdo de
compra ¢ mais complexo (COSTA, 2002), a simples aglomeragdo de sujeitos no interior do
shopping ndo indica um aumento de vendas por parte desses lojistas.

Com interesses que por vezes assemelham-se e por outras distinguem-se ao dos seus
locadores, a perspectiva das empresas proprietarias e/ou gestoras desses estabelecimentos esta
voltada a intensificar o nimero de consumidores que se ajustam ao perfil desejado pelos seus
lojistas e consequentemente obter maior lucratividade com o valor dos seus aluguéis e dos
servigos que terceiriza (por exemplo, o estacionamento interno).

Adicionalmente a isso, ¢ relevante salientar os diferentes meios que esses grandes
agentes dispdem para conhecer e conduzir os seus clientes para o tipo de consumo que
objetivam. Como exemplo do primeiro caso, o uso de dados disponibilizados a partir do
reconhecimento das placas dos carros que utilizam os seus estacionamentos e dos documentos
de identificagdo usualmente concedidos pelo consumidor no momento de concluir uma
compra.”®

Por fim, ¢ importante destacar que apesar de existir uma clara mimética dos padrdes
hegemonicos de designer e técnicas de venda das lojas que existem no interior desses
shopping centers, as caracteristicas desses estabelecimentos e daqueles que nelas trabalham
fogem a ideia de perfeita padronizagdo e sincronia entre os diferentes atores que produzem o
cotidiano desses espagos. Infere-se, desse modo, que dentro desses espagos privados de uso
publico existem atores de distintos volumes de capital econdmico e social, com diferentes

aspiragoes e calculos estratégicos.

5.2.3 Praticas socio-espaciais e estilos de vida de seus consumidores:

%SHOPPING CENTERS. A importincia dos dados analiticos dos estacionamentos. Disponivel em:

<https://revistashoppingcenters.com.br/gestao-e-operacao/a-importancia-dos-dados-analiticos-de-
estacionamento/> . Acesso em 22/09/2021
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Com peculiaridades proprias de uma centralidade com grande acessibilidade por parte
de dos mais diversos estilos de vida e extratos sociais de Novo Hamburgo e cidades vizinhas,
o Bourbon shopping ¢ um espago privado de uso publico que incita diferentes percepgdes
entre os entrevistados. Enquanto alguns afirmam o considerar como o principal espaco de
consumo e socializacdo da cidade, outros o reputam como um lugar que os causa mal-estar e
estranhamento.

Nesse sentido, como seria de se esperar, o Bourbon shopping possui um grande apelo
entre a maioria dos entrevistados, que afirmam tanto nele consumir, quanto fazer dos seus
corredores e praga de alimentagdo espacos para passeios e socializacdo. Instigados pelas
marcas e simbolos do consumo presentes no /ayout das lojas e na propria arquitetura do
shopping, pelo conforto e seguranca do empreendimento, os jovens entrevistados foram mais
propensos a destaca-lo com um maior sentimento de familiaridade. Isso manifesta-se de

maneira mais nitida na fala de um dos entrevistados:

Eu e minha familia vamos com o intuito de entrar. Entdo olhamos a questio estética
por fora. Ndo procuramos produto pirata. Entdo se vamos a uma loja mais na
periferia, com uma aparéncia estética um pouco mais jogada. Em shopping tem lojas
mais modernas ¢ bonitas. Produtos mais caros, mas melhores. Ndo posso mentir,
olho para a loja, ela estd caida, os seus produtos sdo originais? [...] no shopping vai
ser um pouco mais caro, mas pelo menos ndo vai estragar em pouco tempo.
(Estudante, Centro, 9 mil, e.s.i)

Em um outro momento, o entrevistado reitera também fazer desse espaco o principal

lugar de encontro com 0s seus amigos:

Praca de alimentagdo, sempre. Loja de informatica ¢ de roupas. Sempre que vamos,
compramos algo para comer. As vezes eu vou com meus colegas para ir no cinema
ou ver roupas. [...] porque o shopping tem muita diversidade de lojas e mercadorias.
Tem tudo que precisamos. Da para aproveitar e fazer uma refei¢cdo. Nao precisa se
deslocar para outros locais. Até nos deslocamos para shopping distantes, mas
sempre no shopping. (Estudante, Centro, 9 mil, e.s.1)

Igualmente jovem, mas com uma perspectiva distinta sobre o estabelecimento, por ter
trabalho durante alguns meses em uma das lojas que nele estdo localizadas, uma das
entrevistadas salienta ter deixado de ir tanto ao shopping, mas destaca o cinema, um
equipamento de grande atratividade entre os entrevistados mais jovens:

Gostava mais antes de trabalhar, trabalhei durante o natal e eu vi de perto como as
pessoas que trabalham no shopping sofrem em troca de feriado e presente, ganham
mais se sacrificando trabalhando até mais de 12h. [...] eu costumava ficar muito
olhando as roupas e comer um lanche na praca, e o cinema também, frequentei
muito no inicio de 2020 (Estudante, 18 anos, Ideal, 3 mil, e.m.i)

Reforcando o cardter de lugar de socializagdo do Bourbon shopping para parte da
populagdo da cidade e regido, alguns entrevistados confessaram que por vezes vao a esse

estabelecimento sem nenhuma intengdo de consumir e sem dinheiro, apenas com a finalidade
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de dar “uma passeada”. Miller (2001) ressalta que as comodidades de um shopping center,
como ar climatiza¢do e seguranga sdo decisivas no instante em que os sujeitos decidem para
onde dirigir-se quando querem apenas sair de casa. De maneira similar, Souza (2014)
destaca:
Consequentemente, nas ruas tradicionais somos confrontados com inseguranca,
dificuldade em estacionar, passeios e espacos publicos degradados, inexisténcia de
sanitarios, f alta de iluminacdo, entre outros. Nos Centros Comerciais por seu lado,
existe facilidade de estacionamento, os espagos sdo novos, limpos e asseados, temos
disponiveis quartos de banho funcionais, todos os espagos tém acesso para
deficientes e o sentimento de seguranga ¢ constante. S3o precisamente estas questoes

que tém impacto na decisdao dos consumidores e, que levam muitos a preferir os
espagos fechados aos centros histdricos tradicionais. (SOUZA, 2014. P.12)

Desse modo, existem aqueles que afirmaram frequentar o shopping para se

“desestressar”’, como manifesta uma das entrevistadas:

Sou uma pessoa que gosta muito de ver as roupas na loja. Contudo, comprar ¢ outra
coisa. Penso muito antes de comprar algum produto. Se estou estressada, por
exemplo, quando trabalhava préoximo ao shopping, eu dava uma volta e olhava
algumas roupas. Jornalista, 24 anos, Hamburgo Velho, 1,9 mil, e.s.c)

Segundo Lemarchand (2008), a muito os gestores dos shopping centers e centros
comerciais perceberam a necessidade de atrair aqueles dispostos a apenas observar as vitrines,
as mercadorias e outros elementos que compdem os cendrios de suas lojas como uma maneira
de aproximagdo desses com as suas mercadorias e servigos. A produgdo de um imaginario que
vincula os espagos dos shopping centers a sentimentos de “alivio imediato” ¢ um artificio
empregado por esses estabelecimentos com o objetivo de que usuarios retornem
cotidianamente aos seus recintos, suprimindo o “primeiro esfor¢o” que ¢ o de “convencer
alguém” em se locomover de algum lugar até aos seus centros de compra. (SOUZA, 2013)

Evidéncia para tal afirmag¢do, muitas foram as afirmacdes sobre o uso dos espagos do
shopping, em especial as lojas de departamento (por exemplo, a C&A e a Renner), como
lugares apropriados para o consumo como meio de distragdo as afligdes cotidianas.
Particularmente ao responder sobre a preferéncia em fazer compras sozinhos ou
acompanhado, diversos entrevistados ressaltaram optar em estarem desacompanhados,
citando o Bourbon shopping como o lugar ideal para essa pratica, para melhor aproveitar o ato
de observar e comprar mercadorias. De acordo com uma entrevistada:

Eu prefiro ir sozinha. Porque eu gosto de olhar com calma. Se tem mais pessoas

junto, eu me sinto pressionada a fazer as coisas rapido. Eu gosto de olhar e
experimentar. Se estd alguma pessoa junto, eu me sinto culpada em comprar algo
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mais caro. Eu gosto de fazer compras sozinha. [...] (Microempresaria, 55 anos, Vila
Rosa, 6 a 7 mil reais, e.s.c)

Outra tematica externalizada inimeras vezes pelos entrevistados ¢ a de que eles
usufruem de uma mesma ida ao shopping center tanto para compras planejadas, quanto para
passear, lanchar, ir ao cinema e comprar algo por instinto (compra nao-planejada)
(GUIGUEN, 2019). Esse carater diversificado das praticas em shopping centers- atributo
apontando por muitos estudiosos sobre o tema como uma das principais prerrogativas do
sucesso para tal tipologia comercial ao longo do ultimo século -revela como ele tornou-se um
espago cotidiano na vida do “sujeito comum contemporaneo” (MILLER, 2001). Reivindica-

se, como exemplo, a seguinte fala a seguir:

Fago tudo junto. Busco programar uma rotina e fazer tudo junto. No comego de ano,
por exemplo, fui na C&A, e encontrei meus irmaos e fomos na praca de alimentacdo
do shopping. Nao saio muito para comer, sou mais de sair para beber (Jornalista, 24
anos, Hamburgo Velho, 1,9 mil, e.s.c)

Contrariando a maior parte dos depoimentos anteriores apresentados, que em maior
parte revelavam qualidades do Bourbon shopping, inumeras outras falas apontaram
caracteristicas ou sentimentos negativos sobre esse estabelecimento. Tao diversificadas
quanto o perfil dos entrevistados, essas percepgdes manifestam— -além de julgamentos
estéticos caracteristicos dos distintos estilos de vida— a influéncia do lugar de moradia e da
dindmica urbana da cidade de Novo Hamburgo sobre essas impressdes. Assim, as falas podem
estar assentadas pela busca de distingdo do entrevistado, através da expressao do seu senso
estético (BOURDIEU, 2009), ou mesmo relatar a sua escassez de capital econdmico no
momento de escolher ou nao o lugar onde vai comprar mercadorias e realizar suas atividades
de lazer.

Desse modo, alguns dos entrevistados que afirmam ndo gostar de frequentar o
Bourbon shopping ressaltam incomodos com a “caracteristica de ptiblico” que usufrui desse
estabelecimento, em especial nos finais de semana. De acordo com uma das entrevistadas:

Nao sei se € porque eu trabalhei muito 14 dentro. Acho que é um shopping bom.
Entretanto, jamais eu entro sabado e Domingo naquele shopping. Eu sei como ¢ 1a
dentro. E um horror. Vem todo o tipo de publico, em especial pessoas que vem de
cidades proximas ou bairros. Gangues que ficam 14 dentro. Final de semana eu nao

vou no shopping. Nem pensar! (Microempresaria, 55 anos, Vila Rosa, 6 a 7 mil,
€.5.c)

Assim, a localizagdo e a facil acessibilidade, como dito antes, permitem a presenga
constante de sujeitos provenientes de diversas areas da cidade e regido que possuem

dificuldades em consumir em centros de compras mais distantes, com menos opgdes de
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transporte até o estabelecimento. Adicionalmente, o pouco volume de capital econdmico
disponivel, a dificuldade em acessar bens de consumo e espagos privados pagos e apouca
oferta de equipamentos publicos que oferecem bem-estar a essa grande parcela da sociedade,
em especial os mais jovens e adolescentes, fazem do Bourbon shopping, principalmente aos
finais de semana, um espaco de grande atratividade e, portanto, encontro entre sujeitos de
diferentes estilos de vida e volume de capital global, que muitas vezes resulta em sentimentos
de estranhamento e repulsa. Aqui fica claro como apenas a hexis corporais dos usuarios
(modo de caminhar, agir, vestimentas, etc.), que na maioria das vezes nao empreendem
nenhuma interagdo entre si, tem o potencial de comunicar homologia ou discrepancia de
gostos e classes sociais. (BOURDIEU, 2011)

Outro grupo de entrevistados que reiteram ndo gostar de utilizar o Bourbon shopping,
revelam nao o fazer em consequéncia da falta de variedade de lojas ou oferta de produtos ou
servicos. Destarte, por meio de consideracdes que ressaltam os pregos altos cobrados pelas
lojas do shopping comparados as lojas do centro, a sua artificialidade e padronizacdo e a falta
de variedades de lazer e de lojas quando contrastado com shoppings de Canoas ou Porto
Alegre, muitos afirmam nao considerarem esse espaco privado de uso publico como um lugar
de socializa¢do e realizacdo da sua vida cotidiana. As citagdes abaixo expdem falas que
retratam esse tipo de reflexao:

Nao tenho costume de ir porque nio gosto de shopping e ndo tem nenhuma loja boa
la. Ele estd muito defasado. No Park shopping Canoas, ¢ no Barra, tem muitas
variedades ¢ 0o de Novo Hamburgo ndo se encontra as coisas. E perda de tempo.

Além disso, é preciso pagar pelo estacionamento. (Professora, 41 anos, Guarani, 5,5
a 6 mil, e.s.c)

Normalmente ndo tenho o habito de ir. Minha esposa vai, mas eu s6 por
necessidade. Eu ndo gosto de ir em shopping. Nunca fui. Me convida para qualquer
lugar. Eu vou mais é s6 para comprar. [...] se eu quero comprar um vinho chileno,
por exemplo, vou e compro varios de uma vez s6. [...] nesse caso eu prefiro ir para
Rivera. (Dentista, 54 anos, Guarani, 20 a 25 mil, e.s.c)

Nao gosto de shopping. Nao ¢ um lugar que me atrai. Comegando: eu acho as coisas
carissimas, ndo ¢ para o meu bolso. Passa anos sem eu entrar no shopping de Novo
Hamburgo. Eu ndo gosto. Ndo sou a consumidora de shopping. Acho os precos
abusivos. As coisas carissimas. Eu prefiro loja de povao. Eu sou povdo mesmo,
gosto de coisas de povao. Pompeia, Loja de 10 reais. Lojas de baleio. Eu sou bem
povao mesmo, gosto de coisa tipo assim. (Professora aposentada, 58 anos, Vila
Rosa, 7 mil, e.s.c)

Sendo assim, tanto as caracteristicas relacionadas a disponibilidade da oferta dos seus
servicos e lojas, como a sua localizac¢do central fazem do shopping Bourbon Novo Hamburgo

um espago privado de uso publico capaz de produzir inimeros depoimentos de conexao ou

rejeicdo a esse lugar. E perceptivel que, apesar de ter precos considerados por muitos como
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acima do que ¢ encontrado em lojas de outras areas da cidade ou pelo e-commerce, esse
estabelecimento ¢ utilizado por muitos como um espago para lazer por meio do consumo de
algo na praga de alimentagao ou apenas para um passeio pelos seus corredores. Além do mais,
muitos costumam consumir apenas nas grandes lojas de departamento que, além de oferecer
uma grande diversidade de produtos a precos relativamente acessiveis, ofertam cartdes
proprios e uma forma de consumo aparentemente mais autdnoma para os seus consumidores
(autoatendimento). Desse modo, apesar de que apenas os sujeitos com um bom volume de
capital econdmico possam ter acesso ao consumo dos diferentes servigos e mercadorias em
suas lojas ofertadas, o Bourbon shopping ¢ um espaco relativamente plural.

Alicercando ainda mais a andlise do presente estudo, o conteudo disponibilizado pelo
Google meu negocio sobre os comentarios realizados pelos seus chamados Google Guideline
em relacdo ao Bourbon shopping, exteriorizam juizos estéticos e percepgdes sobre esse
estabelecimento, capazes de oferecer ndo apenas generalidades sobre o seu contetido, mas
possibilitam compreender como esse espago privado de uso publico ¢ utilizado para a (re)
producao de estilos de vida e distingao. (BOURDIEU, 2011)

Assim, enquanto equipamentos € confortos comuns aos shopping centers
contemporaneos - como praga de alimentacdo, cinema, segurancga e climatizacdo - recebem,
em sua maioria, inferéncias positivas, os comentarios negativos sobre esse Bourbon shopping
sdo aqueles que destacam a grande concentracdo de pessoas circulando nos seus corredores
nos finais de semana e o “perfil do publico” (hexis corporal) que usufruem desse espago

durante esses dias. (TABELA 34)

Tabela 34. Categorias (palavras indutoras) mais frequentes nos discursos dos membros do Google
Guideline, no servico do Google meu negdcio, sobre o Bourbon shopping de Novo Hamburgo

Categorias Frequéncia Inferéncias % Inferéncias %
(Palavras (nimero de positivas negativas
indutoras) citacoes)
Praga de 216 178 82,40 38 17,60
alimentacdo
Cinema 181 141 77,9 40 22,1
Opcdes 120 78 65 42 35
Passeio 78 77 98,71 1 1,29
Seguro 57 57 100 0 0
Diversédo 56 50 89,28 6 10,72
Lazer 39 38 97,43 1 2,57
Finais de 35 19 54,28 16 45,72
semana
Climatizado 24 24 100 0 100
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| Programa | 17 | 17 | 100 | 0 | 100

Fonte: Google meu negocio, 2021%°

Adicionalmente, o tempo médio de permanéncia dos seus frequentadores varia entre
25 minutos a 2 horas, sendo o horario de pico durante toda a semana as 16 horas. Esses dados
revelam a natureza diversificada dos seus tipos de uso, pois eles podem ser tanto para uma
compra ou servico mais objetivo e funcional (como comprar algo na farmécia ou pagar uma
conta na lotérica), como para compras associadas a longos passeios e atividades de lazer (ir ao
cinema, a praca de alimentacdo, levar as criancas aos brinquedos, etc.).

De um modelo muito distinto ao Bourbon shopping, o Fashion Outlet, localizado nas
margens da BR-116, proximo a entrada para a RS-290, oferece grande variedade de lojas de
marcas reconhecidas que vendem os seus produtos diretamente de fabrica. Outras
caracteristicas desse estabelecimento sao a sua menor disponibilidade de acesso por meio de
transporte publico, quando comparado ao outro shopping da cidade, e seu padrao construtivo,
visto ¢ que um “shopping a céu aberto”. Com todos esses predicados especificos, as
manifestagdes dos entrevistados sobre sua percepcao em relacdo a esse shopping sdo muito
diversificadas, variando muito a partir dos seus tipos de uso. De acordo com duas das

entrevistadas:

Bourbon shopping eu ndo tenho o hébito de ir, mas o Fashion Outlet, eu acho um
lugar legal de ir. Ele ¢ aberto, muitas lojas, mercadorias boas. Gosto de frequentar,
apesar de ndo ir tanto. Gosto de ir com amigas. Sou uma pessoa que gosta muito de
ir em cafeterias. Gosto muito de encontrar amigas em cafeterias da cidade. Otimizo
tudo dentro do meu bairro. Ele tem tudo. (Microempresaria, 55 anos, Vila Rosa, 6 a
7 mil, e.s.c)

Ja fui. O que eu posso te dizer? Sdo lojas que ndo atraem o publico. Pouca variedade
¢ 0 prego ndo ¢ muito bom. [...] Gosto de ir no centro, em lojas de eletrodomésticos,
como a Deltasul e a Magazine Luiza, que pelo preco sdo melhores. Contudo, nds
ndo somos muito de passear. Nunca fui muito do shopping. S6 para fazer uma ou
outra compra. Nao para passeio. (Professora municipal, 51 anos, Liberdade, 8 a 10
mil, e.s.c)

Desse modo, em virtude de oferecer lojas de marcas com reconhecido valor
simbdlico— Nike, Lacoste, Arezzo, Calvin Klein, Iplace, entre outros-, o Fashion Outlet ¢

citado por muitos como um espaco sofisticado e interessante. Para muitos, a relevancia

PGoogle meu negobcio. Bourbon shopping Novo Hamburgo. Disponivel em:
https://www.google.com/search?q=bourbon%20novo%20hamburgo&sxsrf=ALiCzsapuKrH6jKJctHw2pg-
0Qz7AHOLLg:1660585870517&ei=k336YtSfNd7N1sQP74ig6 AM&og=bourbon+novo Acesso em:
02/11/2021.
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estética e o padrao dessas mercadorias sdo atrativos o bastante para que se dirijam até esse
centro de compras. Afirmando deslocar-se para compras pré-estabelecidas, as falas de alguns
dos entrevistados revelam uma percepcao funcional em relacao ao referido Shopping:
O Fashion Outlet eu vejo vantagens de ir, pois gosto der roupas mais esportivas. E
aberto. Eu ndo gosto de me sentir fechado. Tem uma galeria boa. [...] 14 se consegue

roupas da Nike, Adidas e outras marcas que eu gosto. (Dentista, 54 anos, Guarani,
20 a 25 mil, e.s.c)

No fashion. Na loja da Adidas, Nike, Polo. Acho que sdo essas. Em Porto Alegre,
pela quantidade e proximidade. Tem também mais variedade como, por exemplo, no
Iguatemi que tem uma loja que eu gosto: a Zara. [...] Estilo diferente dos outros
shoppings. Vou apenas se preciso de alguma coisa. Em uma daquelas lojas que eu
citei anteriormente. Vou devido ao valor. Nunca consumi na praga de alimentacao.
(Enfermeira, 24 anos, 4 mil reais, Patria Nova, e.s.c)

Falas que refor¢am a atra¢do por marcas com grande valor simbdlico agregado estao,
em certa medida, associadas ao desejo de distingdo desses entrevistados em relagdo a sujeitos
com volume de capital global semelhantes ao seu. Desse modo, como reiterado por autores
como Bourdieu (2009) e Freud (1945 apud SARTI, 2011), através da sua reflexdo sobre o
narcisismo das pequenas diferencas, o desejo de comprar mercadorias com grande valor
simbolico estd muito mais relacionado a vontade de se diferenciar daqueles que estdo
proximos (socialmente e espacialmente), do que se aproximar daqueles que estdo muito acima
na estrutura social.

De percepcdo antagonica as falas anteriores, alguns entrevistados manifestaram seu
distanciamento em relacdo a esse estabelecimento por considerarem os precos de suas
mercadorias e servigos acima do valor que eles costumam pagar por elas. Percebe-se aqui,
como insistentemente ¢ descrito por Bourdieu (2009), a primazia das limitagcdes geradas pela
escassez de capital economico em relagdo a um pretenso senso estético e desejo de distingdo
que ¢ comunicado por marcas mundialmente reconhecidas. Como exemplo para tal afirmacao,
um entrevistado ressalta:

O Outlet fica perto de casa, mas ali também acaba sendo um valor bem elevado. A
ideia do Outlet ¢ ofertar pre¢os menores, mas conversando com varias pessoas, elas
me afirmaram que 14 tem coisas com prego alto. Eu acredito que ele acaba sendo
mais centrado pra familias que se deslocam da capital em direcdo a Serra.
(Assistente de atendimento de midias, 24 anos, Roselandia, 2 a 2,5 mil, e.s.i)
Outras falas também manifestam um relativo desconhecimento em relagdo a esse

estabelecimento ao destacar apenas o ter visto pelo lado de fora. De acordo com um dos

entrevistados: “Nunca fui nele. J& ouvi bastante, mas nunca fui. Nao sei” (Especialista em
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telemarketing, 20 anos, Sao José, 2 a 3 mil reais, e.m.c). Com uma fala similar a esse ultimo,
outro entrevistado relatou:
Nunca fui, mas tenho vontade de ir. Por eu nunca ter ido, a Unica coisa que eu sei
sobre ele ¢ a partir das pessoas que ja foram e me falaram sobre ele. Todos dizem

que € muito bom. Acredito que seja um lugar bom de ir” (Estagiario, 20 anos, Vila
Diehl, 3 mil, e.m.c).

Desta feita, em razdo da dificuldade de acesso por parte daqueles que ndo possuem
meio de transporte proprio, como automovel e motocicleta, manifesta-se como proeminente
no perfil do publico desse estabelecimento uma renda um pouco mais elevada entre os que
afirmam consumir ali um pouco mais rotineiramente. Ademais, os jovens provenientes de
classes com menor poder aquisitivo, apesar de se interessar por esse espago, raramente ou
nunca foram até ele.

Por fim, inimeras expressoes utilizadas por aqueles que realizam um comentario no
Google Meu negocio ressaltam caracteristicas andlogas apresentadas pelos entrevistados da
presente pesquisa. Ao exteriorizar opinides e percepcdes positivas sobre esse centro comercial
como “shopping a céu aberto”, “bom lugar para passear”, “ofertas de produtos de marcas” ou
negativas como “as promog¢des nao sao o que prometem” e “quando chove ¢ horrivel de

frequenta-lo”, os comentarios estdo utilizando critérios de percepg¢do e de senso estético

similares aos entrevistados da tese. (TABELA 35)

Tabela 35. Categorias (palavras indutoras) mais frequentes nos discursos dos membros do Google
Guideline, no servico do Google meu negdcio, sobre o shopping Fashion Outlet de Novo Hamburgo

Categorias Frequéncia Inferéncias % Inferéncias %

(Palavras (nimero de positivas negativas

indutoras) citagoes)
Promocgdes 190 133 70 55 30
Passeio 151 144 95,36 7 4,64
Chuva 137 1 0,73 136 99,27
Valores 110 45 40,90 65 59,10
Opgdes 91 73 80,21 18 19,79
Opgodes 60 51 85 9 15
Shopping a céu 55 50 90,90 5 9,10
aberto
Estoque 24 15 62,5 9 37,5
Corredores 23 10 43,47 13 56,53
Chimarrao 12 11 91,6 1 8,4

Fonte: Google meu negocio, 2021
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No que se refere aos horarios de maior movimento desse estabelecimento, durante a
semana (segunda-feira a sexta-feira), ele costuma estar mais movimentado no inicio da tarde,
em geral as 14 horas. Contudo, nos finais de semana, os horarios com maior concentragao de
pessoas sao as 15 horas no sdbado e as 16 horas no domingo. Sobre esses dados, ¢
interessante tanto perceber uma grande similaridade com os encontrados sobre o outro
shopping analisado na presente pesquisa, o Bourbon shopping, como também uma
dissonancia com os hipermercados, que diferente dessa tipologia comercial, geralmente
possuem seus horarios de pico no final da tarde ao longo de toda a semana.

Por fim, se pode inferir que o shopping center Fashion Outlet engloba inumeras
caracteristicas de um espago de consumo propicio as compram hedonicas, onde as marcas dos
presentes no nome de suas lojas e em suas mercadorias simbolizam estilos de vida desejados
por muitos. Ademais, caracteristicas associadas a sua localizacdo, oferta de servigos,
acessibilidade e formato impelem que esse lugar seja igualmente frequentado por intimeras

classes e grupos sociais como, por exemplo, se verifica com maior facilidade no Bourbon

shopping de Novo Hamburgo.
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CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa procurou investigar como o habitus presente nas praticas e hexis
corporais dos consumidores, relacionam-se com as paisagens de diferentes centralidades de
Novo Hamburgo e sdo usados como forma de distingdo social, incitagdo ao consumo e
respostas aos distintos estimulos recebidos na atualidade, levando em consideragdo as
especificidades historicas da formacao socio-espacial da cidade, posto que desde os
primordios da chegada dos imigrantes alemdes na regido, Novo Hamburgo segregou por
critérios étnicos e econdmicos a sua populagao.

Como ferramenta metodoldgica, além de uma revisao tomada da bibliografia sobre os
conceitos de habitus, hexis, distingdo social e paisagem de centralidades de consumo, buscou-
se produzir uma andlise sobre a produc¢do do espaco urbano da cidade, visto que essa possui
caracteristicas relativamente singulares no que diz respeito a sua formagdo socioeconomica e
a (re) producao dos processos de segregacao e fragmentagao socio-espaciais, tdo expressivos
no mundo social contemporaneo.

Realizou-se também uma série de entrevistas que procuraram analisar as narrativas e
percepgdes dos agentes bem informados e dos comerciantes, bem como os discursos e
praticas socio-espaciais dos consumidores residentes em Novo Hamburgo. Esse procedimento
buscou as similaridades e as contradigdes nas falas desses atores que, em determinadas
ocasides e lugares, encontram-se em posi¢des distintas na “cena social”. Ademais,
possibilitou compreender como as paisagens das distintas centralidades sdo (re) produzidas
com o objetivo de atrair e estimular o consumo dos seus frequentadores, a0 mesmo tempo em
que sao utilizadas como meio de identificacdo de sujeitos com estilos de vida analogos e
distingdo daqueles com diferentes estilos de vida.

Formado a partir da gleba de Hamburger Berg (Morro do Hamburg), o municipio de
Novo Hamburgo, emancipado de Sdo Leopoldo em 1927, cresceu em grande parte devido a
sua localizagdo estratégica entre as cidades da Serra Gatcha e a capital Porto Alegre. A
industria coureiro-calgadista, em seus primoérdios, estimulou o crescimento da cidade para
além do Arroio Luiz Rau, onde ainda na primeira metade do século XX situavam-se inimeros
curtumes, constituidos em grande parte por trabalhadores negros procedentes de outras
regides do Estado, ja instrumentalizados no processamento do couro. Essa configuracao

urbana ¢ relevante para o processo de producdo espacial do municipio, pois manifesta uma
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segregacdo espacial e racial entre os imigrantes alemaes ricos e seus descendentes, que
residiam no bairro Elite (Hamburgo Velho), daqueles que habitavam o Mistura (atual bairro
Rio Branco) e o Africa (atual bairro Guarani).

Eminente periodo de grande expansdo da industria coureiro-calgadista da regido, as
décadas de 1970 e 1980 também foram o periodo em que a cidade de Novo Hamburgo mais
recebeu imigrantes oriundos de outras regides do Estado do Rio Grande do Sul que estavam
vivenciando a chamada Revolugdo Verde, a qual suscitou o desemprego de centenas de
milhares de pessoas. Constituidos de maneira ndo-planejada e com escassa infraestrutura, os
bairros que se formaram a partir desse processo acentuaram ainda mais a segregacao entre a
populacdo mais abastada da cidade, que comumente residia em seus bairros mais centrais, € a
grande massa de migrantes que residiam em bairros periféricos como Canudos, Roselandia,
Kephas, etc.

Nomeadas pela pesquisa como centralidades populares, a Avenida Pedro Adams Filho,
principal logradouro do Centro da cidade, e a Rua Bartolomeu de Gusmao, importante rua
comercial do Bairro Canudos— o mais populoso do municipio -, revelaram semelhancas e
distingdes relacionadas as suas naturezas e seus conteudos. Enquanto a formagao da primeira
estd associada aos acontecimentos histdricos ocorridos nos primeiros decénios do século XX,
a da segunda estd vinculada com a grande concentracdo de familias imigrantes que vieram
residir neste bairro periférico a partir da década de 1970. Em relagdo aos seus elementos, tanto
a Avenida Pedro Adams filho e suas ruas limitrofes, como a Rua Bartolomeu sdo sede de
inimeras Agéncias bancdrias, lojas de departamento, farmécias e outros tipos de comércio
proprios dessa categoria de centralidade. No que tange as diferencas entre as duas
centralidades, enquanto a primeira ¢ base de diversos espacos e formas iconicas da cidade,
recebendo inimeros sujeitos de diversas partes de Novo Hamburgo e de outros municipios, a
segunda ainda ¢ carente de uma infraestrutura capaz de metamorfosear seu conteudo e ampliar
o seu raio de atracdo para pessoas que residem em bairros distantes ou em outras cidades da
regido.

A respeito dos depoimentos dos comerciantes da Avenida Pedro Adams Filho
evidenciou-se a percep¢ao de que apesar de um conjunto de problemas por eles relatados —
como inseguranga e auséncia de infraestrutura - com as obras de “revitalizacdo” da Praca do
Imigrante e do Calgaddo esta area - que historicamente ¢ o principal espaco de sociabilizacao
de Novo Hamburgo - esta voltando a ser atrativa para a circulacdo de pessoas e para a

atividade comercial.
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Notabiliza-se também em suas falas, a percepcao de que os estilos de vida que mais
utilizam essa centralidade como espago de consumo de mercadorias, servigos e lazer sdo
aqueles caracterizados por volumes de capital econdmico mais baixos, uma vez que muitos
procuraram enfatizar a relevancia da localizagdo do principal terminal rodoviario na
localidade como principal condi¢do de atratividade de sujeitos vindos de bairros distantes para
a area. Soma-se a isso, a fala de uma entrevistada que ressaltou desejar reabrir a sua loja em
um ponto mais homologo ao estilo de vida dos seus consumidores, caracterizado por ser de
um volume de capital economico superior aos outros que comumente frequentam o Centro.

Por sua vez, as manifestagdes dos consumidores sobre essa centralidade possuem
notavel variedade, estando estas percepgdes vinculadas as variaveis como o bairro de moradia
e a faixa de renda dos entrevistados. Enquanto algumas trazem a percepgao positiva e de
familiaridade em relacdo a ela, outras ressaltam o que consideram como seus defeitos e razdes
de pouco frequenta-la. Caracteristica comum entre quase todos aqueles que inferiram
atributos positivos a Avenida Pedro Adams e ruas limitrofes, estd a idade acima de 40 anos e
o tempo de residéncia na cidade em média maior do que duas décadas, acentuando o carater
simbolico comum entre os centros historicos de qualquer cidade.

Posto esses diagnosticos sobre os discursos dos comerciantes e consumidores da
Avenida Pedro Adams Filho e arredores, foi possivel inferir que apesar de ser reconhecida
como uma drea de grande familiaridade para a grande maioria dos entrevistados, essa
centralidade estd perdendo, como ocorre em diversas cidades de médio e grande porte
brasileiras, o seu carater hegemonico e agregador de distintos estilos de vida, tdo usual em
meados do século anterior.

No que se refere as narrativas utilizadas pelos comerciantes da Rua Bartolomeu de
Gusmao, a percepcao de rapido crescimento no numero de estabelecimentos comerciais € na
intensidade dos fluxos e frequentadores desta centralidade ¢ recorrente. Para aqueles que
possuem um comércio no logradouro hd mais tempo essa caracteristica ¢ ainda mais
perceptivel. Segundo os comerciantes da “Bartolomeu” ja existe uma percepc¢ao - ndo apenas
entre os moradores de Canudos e bairros limitrofes, mas também de bairros mais distantes e
de moradores da cidade ao lado, Campo Bom - de que essa rua desempenha funcao similar
aquela da Avenida Pedro Adams Filho no que diz respeito a oferta de servigos e mercadorias.

Ao longo de seus depoimentos, os comerciantes da “Bartolomeu” enfatizaram também
outras caracteristicas - positivas e negativas - sobre essa rua essencialmente comercial. Como

predicados favoraveis foram ressaltados o cardter de maior ‘“familiaridade” entre os
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comerciantes e os consumidores, bem como os precos dos alugueis (das lojas e salas
comerciais) mais baratos, quando comparados aos praticados no Centro da cidade. Contudo,
como “desvantagem” ¢ salientado o grande trafego de automoéveis, bem como o déficit de
lugares para os carros estacionarem, o que acaba por gerar constantes congestionamentos na
rua.

Ja no que concerne as percep¢des dos consumidores sobre a Rua Bartolomeu de
Gusmao, foi possivel inferir que, apesar de ser vista como uma centralidade comercial, a
frequéncia em que os entrevistados a utilizam para tal fim estd relacionada, de maneira
recorrente, a proximidade desse logradouro em relacdo aos seus locais de residéncia. Desse
modo, foi possivel identificar o carater ainda popular do comércio da “Bartolomeu”, voltado
para atender estilos de vida com baixo ou médio volume de capital econdmico e a sua
inclinacdo para ser uma centralidade destinada a comercializagdo de bens e servigos de
primeira necessidade.

No quarto capitulo, foi analisada a centralidade de consumo localizada na Avenida Dr.
Mauricio Cardoso e na Rua General Daltro Filho. Caracterizada como uma centralidade
elitizada - em razdo de possuir um comércio direcionado a frequentadores pertencentes a
estilos de vida com maior renda, desejosos por consumir servicos € mercadorias em
conformidade aos seus gostos e pretensdes - essa area ¢ certamente um lugar idealizado por
grande parte da popula¢do de Novo Hamburgo como o lugar mais “nobre” da cidade.

Esta caracteristica pode ser verificada a partir dos depoimentos dos comerciantes e dos
consumidores que constantemente fizeram uso de expressoes relacionadas o imaginario de
distingdo desta centralidade.Predicado intrinsecamente geografico, a paisagem da darea
comunica, segundo eles, o imaginario de distingdo que reproduz signos e simbolos de areas
reconhecidas pela “exclusividade” de seus produtos, servicos e consumidores. Ademais,
ressaltam a importincia de estarem proximos aqueles que possuem volume de capital
econdmico necessdrio para adotar e o estilo de vida em que consumir em seus
estabelecimentos seja pratica rotineira.

No caso dos comerciantes da “centralidade elitizada™ os simbolos e signos presentes
na paisagem dessa area sao entendidos por eles como uma maneira de alcangar os clientes dos
estilos de vida com maior capital econdmico, que em muitos casos residem nessa mesma area,
e aqueles que, ao menos por alguns momentos, desejam vincular-se a esse padrdo estético de
consumo. Por sua vez, distinguindo-se daqueles que estdo situados ao longo da Avenida

Mauricio Cardoso, os comerciantes que estdo situados préximo ao Hospital Regina e na Rua

253



General Daltro Filho afirmam estarem mais voltados a abastecer as primeiras necessidades de
seus consumidores e, de maneira indireta, menos propicios a venda de mercadorias e servigos
de natureza essencialmente heddnica.

Assemelhando-se aos comerciantes da area, os consumidores, quando indagados sobre
a mencionada centralidade, ressaltam a admiracdo em relagdo a paisagem e ao conteudo do
lugar. Independentes do estilo de vida a que pertencem, os entrevistados destacam estes
atributos do trecho.

No quinto capitulo a analise recai sobre as centralidades privadas de uso publico,
como os shopping centers e os hipermercados de Novo Hamburgo. Nesta analise se revelaram
tanto caracteristicas analogas a outras grandes e médias cidades brasileiras, como atributos
proprios do contexto da dindmica interna da cidade e da regido. Soma-se a isso uma ruptura
dos tradicionais padrdoes de consumos intrinsicamente relacionados a cada uma dessas
tipologias comerciais em razao de a primeira comercializar mercadorias e servigos hedonistas
e a segunda tdo somente mercadorias e servicos de primeira necessidade para o
abastecimento.

No geral, por intermédio das falas dos consumidores, foi possivel compreender como
cada um constitui seus “célculos estratégicos” para decidir como e onde consumir, assim
como perceber a funcdo de questdes intrinsecamente espaciais para a estruturacdo desse
sistema de julgamentos. Em outras palavras, foi possivel compreender através de suas
deliberagdes verbais sobre os shoppings centers e Hipermercados de Novo Hamburgo os
esquemas de percepgao, pensamento e de agao decorrentes de sua posicao na estrutura social,
do estilo de vida a qual pertencem e ao volume de capital global - social, cultural, econémico
e espacial - que possuem.

Previamente selecionados por resultados de pesquisas anteriores (SCHAAB, 20015), a
analise dos depoimentos dos consumidores entrevistados sobre os Hipermercados Atacadao,
Bourboun, Big e Rissul revelaram que, mesmo em um espago ainda essencialmente voltado a
comercializacdo de mercadorias de primeira necessidade ou de abastecimento, a distingao
entre os estilos de vida e os seus sistemas de preferéncia, embora um pouco mais velada,
também se manifesta.

O Atacaddo ¢, de maneira geral, percebido pelos entrevistados como um espago
interessante para as compras mensais de abastecimento. De maneira perceptivel, sem dispor
um grande vinculo afetivo, esse “atacarejo” destaca-se, de acordo com os entrevistados, pelos

seus pregos mais baixos. Assim, mesmo situando-se nas antigas dependéncias da loja do
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Hipermercado Carrefour, que permaneceu aberto durante 20 anos na cidade, os julgamentos
de que esse estabelecimento atende apenas as necessidades extenuantes das compras de
mercadorias essenciais para o abastecimento cotidiano sdo proeminentes. Para muitos, desse
modo, comprar nesse Hipermercado ¢ algo voltado a estilos de vida com menor volume de
capital econdmico, que ndo se incomodam com a auséncia de comodidades e de uma
atmosfera mais acolhedora.

O Bourbon, por sua vez, ¢ dos hipermercados analisados o que possui um maior apelo
estético entre os entrevistados, sendo comum nos seus depoimentos referéncias as situacdes
que revelam como essa loja extrapola a percep¢do de ser apenas um espago comercial voltado
para o abastecimento doméstico cotidiano de seus consumidores, para ser também um
ambiente de pratica de lazer e construgdo de autoidentidade.

Retratado com grande familiaridade por alguns dos entrevistados e com
desconhecimento por outros, o Super Rissul revelou ser um lugar de sociabiliza¢do para os
frequentadores que moram nas suas proximidades, mas um lugar ausente de significado para
os que residem em outras areas da cidade. Por sua vez, a propria natureza desta rede - um
grupo de escala regional — define certas caracteristicas do publico e das praticas que ali sdo
realizadas.

Ja o Big foi relatado pelos entrevistados a partir de falas que manifestavam, de
maneira mais direta, seus atributos mais funcionais, como por exemplo, a sua boa localizagdo,
acessibilidade e precos das mercadorias. Contudo, descrito por muitos como um espago que
oferece pouco conforto e comodidade, o Big mostrou-se ser um espago pouco orientado a
praticas de sociabilizacdo, sendo muitas vezes descrito como um lugar dispar do estilo de vida
que os entrevistados pertenciam ou pretendiam pertencer.

Apos a anadlise de todas essas grandes lojas, foi possivel inferir como os hipermercados
na atualidade, embora sejam costumeiramente percebidos como apenas espagos de compras
de abastecimento doméstico ou bens de primeira necessidade, também sdo lugares carregados
de simbolos e signos utilizados como meio de identificagdo ou segregacdo entre distintos
grupos. Determinadas comodidades, praticidades e variedade de produtos, que ndo sao iguais
em todas as lojas, sdo também uma forma de segregar os diferentes estilos de vida.

No que concerne aos shopping centers analisados - o Bourboun Shopping e o Fashion
Outlet - evidenciou-se, no depoimento dos consumidores, uma distingdo latente entre os dois.
O primeiro, localizado na regido central da cidade, em geral, faz parte do itinerario mensal de

praticamente todos os entrevistados, nao sendo o volume de capital econdmico definitivo para
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o seu uso e frequéncia. Outro pormenor indicado na pesquisa esta relacionado ao contumaz
nimero de falas que relatam o incdmodo com o que eles denominam “popularizagdo do
shopping”. Curiosamente, essas percepcdes ndo estao vinculadas diretamente a um estilo de
vida mais ‘“abastado”, porém, trazem consigo o desapreco por aqueles que comunicam, por
meio de sua hexis corporal, simbolos da periferia.

Em contrapartida os depoimentos sobre o Fashion Outlet, localizado as margens da
BR-116 e voltado para o varejo de mercadorias de marcas internacionais reconhecidas — como
Nike, Adidas e Polo Wear -, evidenciam maior apreco por parte daqueles que dispdem de
maior capital econémico. Isto ocorre em virtude de sua localizagdo nas margens da rodovia, o
que dificulta a chegada daqueles que ndo possuem meio de transporte proprio, bem como o
carater de suas lojas que oferecem mercadorias e servigos com precos menos acessiveis aos
estilos de vida mais populares e a quase inexisténcia de atividades e comodidades gratuitas no
interior de sua loja.

Dessa maneira, foi possivel compreender que, como estd acontecendo em diversas
cidades brasileiras, os shoppings centers de Novo Hamburgo, além de dispor grande
atratividade sobre a populacdo da cidade e regido, o que em certa medida retira o interesse € a
rotina dos sujeitos em frequentar os centros de suas cidades, também evidenciam um carater
distintivo entre eles. Assim, enquanto o Bourbon shopping, localizado em uma area central de
Novo Hamburgo, se caracteriza por ser uma centralidade relativamente popular, ao menos no
publico que frequenta os seus corredores e algumas das suas lojas, o Fashion Outlet ¢ um
espaco em que a oferta de mercadorias e servigos e voltada para estilos de vida de maior
volume de capital econdmico.

Surgida como uma demanda nova durante o desenvolvimento da pesquisa, a analise
sobre como a Pandemia do Covid-19 interferiu nos habitos de consumo e nos itinerarios dos
distintos estilos de vida, bem como na dindmica espacial das centralidades examinadas,
possibilitou também o melhor entendimento da fun¢do do consumo de mercadorias, servigos e
espacos como contraponto (linha de fuga) ou extensdo das exigé€ncias cotidianas. Esse
actante espacial (LUSSANT, 2013) evidenciou ainda mais as disparidades entre os distintos
grupos sociais no que diz respeito ao acesso de comodidades e atributos do espaco geografico
contemporaneo.

Metamorfoseando drasticamente a rotina da maior parte da populagdo — ainda que
menos entre 0s mais pobres -, a Pandemia de coronavirus modificou os héabitos de compras

rotineiras dos sujeitos. Independente do estilo de vida a que pertence o depoente, todos
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revelaram grandes mudangas em seu cotidiano. Se anteriormente os consumidores
entrevistados mencionaram fazer seu maior volume de compras mensais de abastecimento em
grandes hipermercados, com 0 novo contexto a maioria informou que comegou a comprar em
menor quantidade e mercados menores, geralmente proximos a sua residéncia. Outra pratica
transformada foi o tempo que eles relataram permanecer no interior desses estabelecimentos,
pois devido ao medo do contdgio, a maioria afirmou que apenas procuravam comprar o que
necessitavam, abandonando o hébito de fazer compras como um momento de sociabilizacdo e
distracao.

Somando-se a isso, outra pratica que se intensificou a partir da Pandemia e que devera
afetar a dindmica urbana de maneira contumaz diz respeito ao uso de meios digitais para a
compra de alimentos, mercadorias e a realizagdo de servigos bancarios. Se em um periodo
precedente a pandemia esses meios de compra e prestacdo de servigos estavam crescendo
gradualmente - a0 menos no que pode ser percebido entre os entrevistados - com esse novo
contexto eles consolidaram-se como uma pratica rotineira, incorporando-se aos habitos dos
consumidores. No que concerne a dindmica urbana, as centralidades comerciais que sdo
concentram agéncias bancarias e lotéricas tendem a experimentar uma diminui¢ao de sua
atratividade. Excetuando algumas tipologias comerciais voltadas a comercializagdo de
mercadorias de abastecimento cotidiano - como pequenos mercados, hipermercados e
atacarejos - cada vez mais 0s espagos comerciais terdo que potencializar suas estratégias
voltadas para produgdo de experiéncias ambientais como forma de atrair os seus
consumidores.

Em relagdo as formas pelas quais os distintos estilos de vida se adequaram ao contexto
de Pandemia, foi possivel perceber que, enquanto aqueles com um menor volume de capital
econOmico perderam seus empregos, diminuiram drasticamente a renda ou ainda tiveram que
permanecer trabalhando em um contexto de alto risco de contdgio, os entrevistados com
maiores volumes de capitais (social e econdmico) conseguiram, em certa medida, passar pela
experiéncia de modo mais protegido e em lugares percebidos por eles como “menos
claustrofobicos” como, por exemplo, em “segundas residéncias” no litoral ou em areas rurais.

Feito todos esses apontamentos, percebe-se que Novo Hamburgo, mesmo com um
contexto historico e geografico especifico, heranca dos multiplos processos histdricos que vao
se sobrepondo, esta se reestruturando de acordo com um contexto global de intensificagdo da
producdo de espagos fragmentados e cada vez mais segmentados por estilos de vida. Embora

a melhoria da renda e a ampliagdao do acesso ao crédito, nas ultimas duas décadas, tenham
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democratizado o consumo de mercadorias e espagos anteriormente quase que restritos aos
grupos mais abastados, a diferenga dos habitos e dos espagos de consumo cotidianos,
destacados nas falas dos entrevistados, revelaram diferencas e distingdes entre os sujeitos com
volumes de capital social desiguais.

Manifesta-se também através de todos esses dados a constante ressignificagdo ou
criagdo de objetos, praticas e espagos estimulados pela propensdo do proprio sistema
capitalista de se metamorfosear através de novos fetiches e novas maneiras de distingdo entre
os estilos de vida. Dessa forma, o que era anteriormente simbolo de identidade de um
determinado grupo de sujeitos com volume de capital homologo, agora pode ser utilizado por
outros menos abastados, que estdo continuamente perseguindo, principalmente através do
consumo de mercadorias (no sentido mais amplo do conceito), o repertorio necessario para se
identificar ao estilo de vida desejado.

Por fim, se ao longo dos primeiros decénios do século passado a cidade de Novo
Hamburgo estava explicitamente segregada pelas caracteristicas étnicas e economicas de seus
habitantes, nos dias atuais, esse predicado apresenta-se de maneira mais sutil, mas ainda
naturalizado, através das intersec¢des dos distintos estilos de vida de sua populagdo com a
oferta de diferentes espagos de consumo, repletos de signos € modos de viver, que dissimulam
relacdes de dominagdo e violéncia simbolica por meio de um discurso soberano de que ¢ tudo
questdo de gosto. Desse modo, a realidade pratica de cada sujeito, faz o mesmo elaborar os
seus itinerarios didrios a partir das suas condi¢des objetivas, que de tao interiorizadas em seus
juizos estéticos em suas hexis corporais, ndo aparentam em nada ter relagdo com questdes

intrinsecas a realidades distributivas entre os diferentes grupos sociais e étnicos que formam a

cidade.
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ANEXOS



ANEXO 1 - ROTEIRO DE ENTREVISTA COM COMERCIANTES

Entrevistado:

Instituicdo ou empresa:

E-mail:

Telefones:

Indicado por:

Entrevistador (ES):

Data:

Local de realizacao da entrevista:

Gravada ( )sim ( )ndo

Transcrita ( )sim ( )ndo

Dicas de outros contatos indicados pelo(a) entrevistado (a):

Material cedido pelo entrevistado (a):

Anotacoes sobre a entrevista:

I)Informacdes do entrevistado

a)Qual a sua idade e naturalidade

b)Cargo que exerce na empresa

c)Formagao académica

d)Tempo que esté trabalhando na empresa

2) Quais as mercadorias e/ou servigos oferecidos por esse estabelecimento?

3)Qual o perfil (renda, género, idade, estilo de vida, bairro em que reside, etc.) dos




clientes do estabelecimento?

4)Quais os motivos que levaram a instalacdo desse estabelecimento nessa rua (area) da
cidade?

5)Qual a area total do estabelecimento?

6)Qual o numero de funcionarios?

7)Como se organiza a empresa (franquias, rede de lojas, loja unica, etc.)

8)Vocé poderia explicar como o designer e a organiza¢do do mobilidrio e dos produtos
na lojas visam atingir os seus clientes? Quem ¢ o responsavel por essa atividade?

9)Na sua opinido, a infraestrutura externa (estacionamento, seguran¢a, limpeza urbana,
etc) € positiva para as vendas do seu estabelecimento? Explique.

10)Existe algum trabalho conjunto entre os comerciantes da area com o intuito de atrair
mais clientes?

11)Qual a relacao do sua empresa com as entidades de classe do seu setor?

12)Quais sdo os meios de publicidade mais utilizados por esse estabelecimento?

13)Em quais horéarios e dias das semana existe um maior quantidade de consumidores
no seu estabelecimento?

14)Em que época do ano ha mais afluéncia de consumidores?




15)Pelo que vocé percebe, os consumidores muitas vezes compram em seu
estabelecimento sem um planejamento anterior (apenas por impulso)? Explique.




ANEXO 2 - ROTEIRO DE ENTREVISTA COM OS CONSUMIDORES

Local da entrevista:

Data:

Gravada ( )sim ( )ndo
Transcrita ( )sim ( )ndo

Dicas de outros contatos indicados pelo(a) entrevistado (a):

A-Perfil do entrevistado
1.Idade

2. Profissdo

3.Situagao civil

4. Posig¢do na familia
5.Faixa de renda

6.Local de moradia (bairro)

7. Nivel de escolaridade

8.Vocé poderia contar um pouco da trajetoria de vida da sua familia e da sua?
9. Poderia descrever o seu dia-a-dia durante a semana?
10. Vocé se considera uma pessoa ansiosa? Por qué?

11. Voce costuma fazer as suas compras mais rotineiras em mercados proximos a sua
casa ou em supermercados? Por qué?

12. Qual a freqiiéncia com que vocé vai ao supermercado durante o més?
13. Qual (is) o(s) supermercado (s) que vocé costuma frequentar? Por que?

14. Quais estabelecimentos ou areas comerciais da cidade vocé€ procura evitar? Por
qué?

15. Quais sdo os estabelecimentos ou areas comerciais da cidade em que voc€ mais




gosta de comprar?

16. Existe algum estabelecimento ou area comercial da cidade em que vocé deseja
consumir mais por algum motivo nao consegue? Qual(is)? Por qué?

17.Vocé costuma frequentar os shopping centers de Novo Hamburgo ou de cidades
vizinhas? Se sim, em quais lojas e atragdes voc€ costuma consumir?

18. Vocé costuma frequentar as pragas ou outras areas publicas da cidade? Quais? Com
qual frequencia?

19. Vocé costuma frequentar algum clube social ou associacao da cidade? Quais?

20. Quais caracteristicas de um estabelecimento ou centro comercial te influenciam a
decidir onde consumir por lazer?

21. Vocé acredita que ir as compras o (a) auxilia a reduzir o estresse e a ansiedade? Por
qué? Se a resposta for afirmativa de um exemplo.

22. Vocé costuma encontrar € conversar com pessoas quando estd comprando?

23. Vocé costuma comprar mercadorias que nao havia planejado adquirir antes de
entrar no estabelecimento comercial? Por qué?

24. Vocé acredita que consome mais quando esta feliz, triste, ansioso (a) ou outro
estado emocional?

25. Voce procura experimentar novidades e mudangas na sua rotina didria? Por qué? Se
sim, poderia citar algum exemplo?

26. Vocé se considera uma pessoa que gosta de economizar? Por qué? Dé exemplos.

27. Vocé procura deslocar-se para longe de casa a procura de bons pregos? Se sim, cite
alguns exemplos.

28. Quanto tempo vocé costuma demorar em fazer compras em supermercados, centros
comerciais e shopping centers.

29. Para vocé uma compra em um estabelecimento comercial também deve ser um
momento de lazer? Por qué?

30. Vocé prefere fazer compras estando acompanhado (a) ou sozinho (a)? Por qué?
31. Com qual meio de transporte vocé costuma se locomover diariamente pela cidade?

32. Afora as compras cotidianas, que outros produtos de maior valor foram comprados
nos ultimos cinco anos (eletrodomésticos, carros, moto, imovel...)?




33. Tem saido para o lazer (restaurante, cinema, shopping, parque, shows, bares...)?
34. Utiliza a internet para compras? Para que produtos e servigos? Por qué?

35. Faz compras com vendedores e domicilio (cosméticos...)? Como vendedores que
freqlientam os ambientes de trabalho ou em casas de amigos e parentes? De que tipos
de produtos e servigos?

36. Prefere comprar em empresas de grandes grupos ou em estabelecimentos menores
em que conhece 0s proprietarios?

37. Combina compras e lazer no mesmo espago? A escolha dos locais de compra e
lazer esté relacionada ao meio de transporte disponivel?

38. Utiliza cartdes de crédito?Quais?
39. Utiliza credidrio ou cartdo proprio das empresas?
40. Tem utilizado crédito bancario ou de empresas de crédito?

41. As compras parceladas comprometem parte grande da renda familiar? Por quanto
tempo? Se o entrevistado ndo informar, perguntar que tipos de produtos e servicos.

Obs: As questoes foram definidas pelo autor, tendo como base os roteiros utilizados pelo
projeto tematico “Ldgicas Econémicas e Praticas Espaciais: Cidades médias e consumo”

(UNESP/PP), coordenado por Goes ET.al 2019.



