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RESUMO

A pesquisa intitulada Labirintos da Modernidade Urbana: North Shopping na produgio de
uma nova centralidade em Fortaleza-CE tem como objetivo analisar o papel do North
Shopping na formacao e consolidagdo de uma nova centralidade na cidade de Fortaleza. Esse
equipamento esta localizado na Avenida Bezerra de Menezes no bairro Presidente Kennedy,
zona oeste de Fortaleza. O North Shopping encontra no espaco urbano as estruturas sociais e
econdmicas para a materializacdo desta forma sofisticada de consumo e lazer. Este
empreendimento apresenta algumas questdes distintas quando comparado com a maioria dos
outros shoppings da cidade, mesmo sendo um espago privado, atende pessoas de rendimento
baixo e médio. O poder de atragdo deste shopping ¢ justificado por varios elementos como: o
facil acesso, a presenca de estacionamento, a seguranga, o conforto e a quantidade e qualidade
dos equipamentos, servicos e produtos ofertados. Devido a facilidade de acesso, instalado
numa importante avenida que, por sua vez, liga Fortaleza a Caucaia, incentiva, portanto os
deslocamentos dos moradores de Caucaia, além dos moradores principalmente do entorno do
shopping como dos bairros: Monte Castelo, Parquelandia, Presidente Kennedy, Antonio
Bezerra, dentre outros. A seguranca gera uma sensacdo de protecdo dos imprevistos da
violéncia ocorrida com maior freqii€ncia nos ultimos anos no Centro tradicional da cidade. O
conforto de uma area climatizada, em que nao chove ¢ nao faz calor, além da facilidade de
encontrar as mercadorias e servicos que deseja incentivar os consumidores. Percebemos
também o poder contagiante do consumo, tanto através do espagco de consumo (locus de
compras) como através do consumo do espaco (locus de lazer). Nesta perspectiva, através
desses mecanismos que cria e recria novas formas de atrair o consumidor, o North Shopping
atuou e atua na dinamica urbana de Fortaleza através da produc@o do espago urbano, ou seja,
tendo um papel imprescindivel na nova centralidade do Presidente Kennedy/Sao Gerardo.

Palavra-chaves: shopping center, consumo, nova centralidade.



RESUMEN

La pesquisa intitulada: Labirintos de la Modernidad Urbana: North Shopping en la produccion
de una nueva centralidad en Fortaleza-CE tiene como objetivo analisar el papel del North
Shopping, en la formacion y consolidacion de una nueva centralidad en la ciudad de
Fortaleza. Ese emprendimento estd ubicado, en la avenida Bezerra de Menezes, en el barrio
Presidente Kennedy, zona oeste de Fortaleza. El North Shopping se encuentra en el sitio
urbano las estructuras sociales, econdmicas para la materializacion de esta forma sofisticada
de consumo y lazer. El North Shopping presenta algunas cuestiones distintas cuando
comparado con la mayoria de los otros shoppings de la ciudad, mismo sendo un sitio privado,
atiende a personas de clase baja y media. El poder de atraccion de este shopping es justificado
por varios elementos como: el facil acceso, presencia de aparcamento, seguridad, conforto y
la cantidad y cualidad de los emprendimentos, servicios e productos ofrecidos. Devido a la
facilidad de acceso, instalado en una importante avenida, que a la vez, junta Fortaleza a
Caucaia, incentiva de esa manera los deslocamentos, de los vivientes de Caucaia, ademas de
los vivientes principalmente al rededor del shopping como de los barrios: Monte Castelo,
Parquelandia, Presidente Kennedy, Antonio Bezerra, entre otros. La seguridad gera una
sensacion de proteccion de los imprevistos de la violencia ocurrida con mayor frecuencia en
los ultimos afios en el Centro tradicional de la ciudad. El conforto com una area climatizada,
en que no llueve y no hace calor, ademas de la facilidad de encontrar las mercadorias y
servicios que desea incentiva los consumidores. Percibimos también el poder contagiante del
consumo, tanto por medio del espacio de consumo(locus de compras) como por medio del
consumo del espacio( locus de lazer). En esta perspectiva através de eses mecanismos que cria
y recria nuevas formas de atrair el consumidor el North Shopping actua en dindmica urbana
de Fortaleza, por medio de la produccion del espacio urbano, o sea, tendo un papel
imprescindible en la nueva centralidad del Presidente Kennedy/Sao Gerardo.

Palabra-claves: shopping center, consumo, nueva centralidad.
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1 INTRODUCAO

Nos, geografos dedicados ao estudo do urbano, temos dever de oficio dentre nossas
atribuigoes e reflexdo a compreensdo de produgdo e organizagdo do espago urbano,
explicando a complexidade da distribui¢cdo das pessoas, objetos

e atividades no territorio. [...] e, a partir dai, buscar, da melhor forma possivel,
explicar o modo mais adequado de dispor objetos,

edificios, casa, lojas, shoppings, ruas, avenidas, parques, igrejas, universidades-
tudo isso que move o mundo das pessoas, ou seja, tudo o que é animado pela vida
social (SILVA, 1997, p.89).

A configuracdo do espago urbano ¢ suporte e resultado da vida social, desse
modo, as mudangas sociais no urbano devem ser compreendidas a partir das novas

modalidades de urbanizagdo e novas configuragoes.

Nesse sentido, as mudangas vigentes na sociedade estdo correlacionadas com a
expansdo e a modernizagdo das atividades terciarias, destacamos, pois, a importancia dessas

atividades como elemento impulsionador de desenvolvimento e de transformagdes urbanas.

Nesse contexto, entre os varios tipos comerciais, destacamos os shopping centers
em nosso estudo visando o entendimento desse equipamento que se tornou um grande centro
de convergéncia da sociedade urbana, agindo consideravelmente no modo de vida nas

cidades.

As cidades s@o fundamentalmente centros terciarios. Isto porque elas empregam o
maior numero de pessoas no setor de comércio e de servigos, sejam as cidades “filhas do
comércio”, sejam “lugares de mercados”. A cidade ¢ a materializacdo da agdo dos varios
agentes sociais. Assim, a cidade ¢ o resultado da propria historia espacializada da sociedade.

(SALGUEIRO, 1996).

Nas cidades ¢ onde se instalam e se aglomeram os shopping centers. Nao
podemos deixar de estudar a cidade’, sem observar este tipo de equipamento que imprimiu a

partir de sua expansao uma nova forma de relacdo do homem com o espago urbano.

De acordo com Corréa (2001, p.145), o espago urbano permeia “as relagdes

sociais além de configurarem o espago em um campo de lutas e um conjunto de simbolos, [...]

! Carlos (2004, p.7) afirma que cidade: E uma construgio humana, ¢ um produto histérico-social acumulado,
nesta dimensdo aparece como trabalho materializado, ao longo do processo histérico e desenvolvido por uma
série de geracdes. Expressao e significado da vida humana, obra e produto, processo historico cumulativo.
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também o configuram em fragmento, reflexo e condicionante social, desta forma adjetivando-

0 em espago urbano”.

O espaco urbano ganha uma significativa dindmica com os shoppings que se
apresentam como novos espacos de consumo e lazer. Os shoppings tém um papel inovador no
urbano tanto no que se refere & questdo simbolica, como a questdo de estruturagcdo urbana.
Desse modo cria a possibilidade de novas leituras do espaco urbano. Portanto, os shoppings
apresentam-se como equipamentos que congregam amplas possibilidades para a construcao

de um debate acerca da formagado de novas centralidades.

Nesse contexto, destacamos a dindmica comercial com destaque ao papel dos
shoppings na configuragdo atual da cidade de Fortaleza, sendo que entre os varios shoppings

teremos como objeto de estudo o North Shopping.

1.1 Abordagens sobre shopping center: primeiras aproximacdes

A dinamica comercial se espacializou/a na cidade de Fortaleza com a formacao de
novas centralidades. Diante disso, ¢ de extrema relevancia contextualizar a Geografia
comercial de Fortaleza a partir das instalagdes dos shoppings com destaque as novas relagdes
sociais de consumo. A priori estabeleceremos os elos entre o aparecimento dos primeiros
shoppings na cidade e o crescimento da urbe fortalezense, para fins de analise mais
aprofundada nos deteremos ao crescimento e desenvolvimento do North Shopping na zona

oeste.

A dinamica espago-comercial em Fortaleza apresentou um novo desenho
urbanistico de fluxos e fixos, com o deslocamento de atividades terciarias. No que tange esta
abordagem, ¢ importante salientar que com o processo de urbanizagdo de Fortaleza, o Centro
passou a apresentar, a partir de 1970 um decréscimo acentuado de fluxos, posto que, parcelas

da sociedade deixaram de manter uma relagao mais intrinseca com o Centro tradicional.

Nesse processo temos os seguintes pontos a serem discutidos: como ocorreram
estes novos direcionamentos e formagdo de novas areas comerciais? Que relagdes as novas

centralidades mantém com o Centro tradicional? Qual destaque os shopping centers tiveram
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nesta configuracdo? Qual a importincia do North shopping para a producdo de uma nova

centralidade?.

Neste contexto de redimensionamento comercial e urbano de Fortaleza nos
embasaremos em estudos realizados por Souza (1978), Silva (1992), Dantas (1995) e Costa

(2005).

Ao estudar a tematica shopping center, inlimeros caminhos de estudo podem ser
tomados, como: estudar a segregagdo socio-espacial, o capital imobiliario na valorizagdo e na
organizacdo do espaco urbano, as perspectivas entre privado e publico, pode-se estudar
também o shopping a partir do processo de industrializagdo, entendé-lo a partir das
transformagdes urbanas em seu entorno, no qual influéncia nas novas formas de morar,
comprar ¢ se divertir; podemos também entendé-lo através de um viés mais critico, como
espaco onde ocorre o espetaculo do consumo, como fendmeno e esséncia capitalista, enfim

diversos caminhos poderiam ser tomados.

Dai, algumas dificuldades foram apresentadas ao iniciarmos nossa pesquisa; o que
de fato estudar? Ja que shopping center pode ser estudado por gedgrafos, socidlogos,
publicitarios, engenheiros, economistas ou qualquer profissional, dependendo do interesse.
Como gedgrafo, nossa primeira preocupacdo se deu na perspectiva, de realizar um trabalho

geografico, embora possamos nos utilizar de leituras de outras areas.

Através da Geografia podemos entender a sociedade e a natureza, as novas
formas, estruturas, fungdes, processos do urbano, categorias de analise deste campo de
conhecimento. Assim comungamos de conceitos desenvolvidos por Corréa (1995, p.26) no
qual trata o espago como “locus de reproducao das relagdes sociais de produgao, isto é, [locus
da] reproducdo da sociedade”. Deste modo, o estudo do processo de configuracdo espacial
urbana pode ser realizado com perspicacia pelos gedgrafos. Colocamo-nos diante deste campo

cientifico de forma que venhamos a contribuir para o acréscimo desta ciéncia.

Nesse contexto, em nossa pesquisa nos deteremos a singularidade do North
Shopping, inaugurado em 1991, localizado em uma das principais vias de Fortaleza, Avenida

Bezerra de Menezes, no bairro Presidente Kennedy.
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Nessa perspectiva, o objetivo principal da pesquisa ¢ analisar o papel do North
Shopping na formacao e consolidacdo de uma nova centralidade em Fortaleza - CE. Observar-
se-a as transformacdes geradas pelo North Shopping como um novo /ocus de consumo e lazer
que proporcionaram uma nova configuracdo no tecido urbano fortalezense, ou seja,
redirecionando fluxos de pessoas, mercadorias, comércio e servi¢os para suas imediagdes.
Estudaremos também a l6gica de localizacdo identificando os fatores que contribuiram para

que este equipamento se localizasse na Avenida Bezerra de Menezes.

Os shoppings em geral s@o locais de clima agradavel, sem pobreza, asséptico, algo
que ¢ muito diferente ao visitar a area central tradicional. Observa-se que, a partir destes
mecanismos, esses novos espacos modernos tém exercido uma enorme atragdo nas pessoas.
Além disso, a questdo da seguranga ¢ outro fator atrativo, Carlos (2001) destaca que depois da

casa, os shoppings centers sdo considerados um dos lugares mais seguros.

Nesses espagos as pessoas sdo “induzidas” ao consumo, Santos Junior (1992)
considera que, o shopping espacialmente se apresenta como a linguagem da seducdo
materializada. Através de linguagens de seducdo mostram-se como um produto social

avangado, que impde novas formas de comprar ou simplesmente de lazer.

Evidenciamos que, o modo de vida urbana tem apresentado novas dimensdes
dadas a partir dos shoppings como locais artificializados, que a partir da construcdo do

imagindrio do visivel, do espetaculo, da beleza, atrai parcela significativa da populagao.

O consumo de mercadorias nos shoppings de acordo com Frugoli Junior (1992) ¢
concomitantemente ao consumo da imagem (sofisticado, seguro e etc.) produzida pela
publicidade e propaganda. Por isso, dizemos que o shopping estd intrinsecamente ligado aos
interesses do capital, podendo aparecer como uma mercadoria do capitalismo. O North
Shopping como espaco moderno de comércio, surge como resultado do capitalismo que busca

a todo instante novas formas de expansdo e acumulacao de capital.

Desse modo, o fenomeno shopping center vem crescendo de importancia no
contexto urbano a nivel mundial, nacional e local. Este tipo de empreendimento tem seduzido
amplos setores e atores sociais. Nesta parte do trabalho tentaremos realizar algumas

defini¢des e analises quanto ao seu avango no urbano.
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O aparecimento do shopping Center se d4 a partir das necessidades de adaptagdo
do comércio varejista as mudangas macro-econdmicas da sociedade capitalista, tendo em vista

a urbanizacdo acelerada, o papel do capital financeiro no urbano e o acesso ao automovel.

O surgimento e a proliferagdo desse equipamento tercidrio ¢ uma das formas de
objetivacdo de ambiente construido destinado a comercializagdo e ao consumo de
mercadorias. A progressiva mudanca das formas de organiza¢do, métodos e técnicas de
produzir, correspondeu a incorporacdo encadeada de inovagdes nos modos de troca

(BIENENSTEIN, 2001).

O surgimento e desenvolvimento do shopping center ¢ entendido como um
fenomeno moderno da sociedade capitalista, no qual tem tido repercussdes na forma de viver
da sociedade urbana. Sendo que, o cotidiano ¢ perpassado cada vez mais pela a artificialidade

destes espagos privados.

Nesse contexto, os shopping centers surgem nos Estados Unidos pods-segunda
guerra mundial, no qual estdo relacionados com o surgimento e expansdo dos subtirbios e com

o advento do automovel.

Com relagdo ao processo de formagdo dos equipamentos modernos temos
diferencas na escala espaco-temporal dos shoppings estadunidense e brasileiro, além disso,
temos diferengas de nomenclaturas; destacamos que nos Estados Unidos os shopping centers
sdo designados de shopping mall, enquanto no Brasil temos a utilizagdo do termo shopping
center” (PADILHA, 2006).

Rybczynski (1996) destaca que provavelmente o primeiro shopping center foi o
Northgate, inaugurado em 1° de maio de 1950, nos arredores da cidade de Seatle. Esse
empreendimento foi projetado pelo o arquiteto John Graham Jr.. Como todos os futuros
shoppings, Northgate ficava perto de uma estrada. E ao contrario dos primeiros shopping
villages, ele era uma construcdo totalmente isolada — os prédios tinham lojas que abriam para
calgadas internas, e era rodeado por um estacionamento para quatro mil carros que ocupava

cerca de trés quartos do terreno de 242 mil metros quadrados.

% Este termo shopping center j4 esté presente em dicionario da lingua portuguesa, por isso nio ha necessidade de
destaca-lo em italico.
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Antes da inauguracdo do primeiro shopping mall, ou seja, shopping center ja
tinhamos a presen¢a nas cidades americanas dos chamados “shopping villages™. A
arquitetura dos shopping villages tinha a intencdo de lembrar os bairros comerciais das
pequenas cidades por sua arquitetura e desenho com um jeito familiar, num tamanho quase de

casa, com os estacionamentos atras (RYBCZYNSKI, 1996., p.186).

No Brasil, em 27 de novembro de 1966, deu-se a inauguragdo do primeiro
shopping no pais, o shopping center Iguatemi, marcando deste modo, uma nova forma de
organizagdo comercial. Ao analisar esse surgimento, sua evolugdo e as variadas formas, esses
equipamentos revelam-se como um novo sistema de comercializagdo moderno que alterou/ra

a “ordem” urbana.

Autores como Vicente del Rio (1987) apud Carvalho (2005), afirma que o
primeiro shopping center foi o Shopping Center do Méier (1964), localizado no suburbio do
Rio de Janeiro. De acordo com a Abrasce, a origem dos shoppings a nivel nacional deu-se em
S3o Paulo®. “Os shopping centers aparecem no momento em que a economia brasileira se
desenvolve com a formac¢do de monopolios, e eles representam esta tendéncia das atividades

comerciais varejistas” (PINTAUDI, 1992, p.26).

Poderiamos em nosso trabalho utilizar o termo industria do shopping, mas
preferimos ndo utilizar. Nossa opgdo ¢ abordar o shopping como um novo formato comercial
Varejistas, resultante de modificagdes do capital comercial-imobilidrio-financeiro. Em nossa
concepcdo esse equipamento moderno compde o setor tercidrio. Alguns pesquisadores
utilizam o termo industria do shopping (esta idéia ndo estd errada), mas ndo consegue abarcar

nossas inquietagoes.

3 O “shopping village” tinha trés caracteristicas: lojas construidas e alugadas por um s6 investidor, muitas vagas
gratis no estacionamento em volta e a proximidade de um subtrbio planejado. Segundo o livro de recordes
mundiais Guiness, o primeiro shopping abriu na virada do século em Roland Park, um enclave suburbano
projetado pelos irmaos Olmestd e por George Kessler, que ficava a cerca de oito quilometros ao norte de
Baltimore. Com apenas seis lojas, entretanto, Roland Park quase ndo pode ser considerado um shopping (...) Um
exemplo melhor e mais antigo é o Market Square, projetado por Howard Van Doren Shaw em 1916 para o
subtirbio — Jardim de Chicago, em Lago Forest (RYBCZYNSKI, 1996, p.185).

* No que tange esta questdo da origem do primeiro shopping no Brasil, além da Abrasce ndo reconhecer o
Shopping Center do Méier (1964), autores como Pintaudi (1992) Olic (2008) também consideram o Iguatemi
(1966) como data de surgimento dos shoppings em nosso pais.

> “QO comércio varejista, assim como a maior parte dos servigos ao consumidor, tendem a se localizar de acordo
com a distribuicdo da populag@o, com explicagdes proximas a teoria do lugar central.” (VARGAS, 2001, p.53).
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Sobre esta questdo de shopping center e comércio Pintaudi (1992) destaca que, o
comércio foi por muito tempo considerado atividade dependente da industria. Hoje nao
podemos afirmar a mesma coisa, toda essa transformacao no ambito do comércio foi possivel
gracas a produgcdo em massa, a concentracdo crescente de pessoas nas cidades, ao aumento

quantitativo e qualitativo do consumo e a generalizagdo do uso do automoével.

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, comércio
¢ toda acdo que tem como objetivo principal a compra e revenda de mercadorias. Comércio &,
portanto, o conjunto de atividades necessarias para tornar um produto disponivel aos
consumidores, em determinado lugar, no tempo solicitado e em quantidades e pregos

especificados.

[1F4

Com relacdo a origem do nome setor terciario “¢ decorréncia do seu
posicionamento com relacdo a terra, onde a agricultura assume o primeiro lugar (primario). A
transformag¢do do produto da terra realizada pela industria vem em segundo lugar
(secundario), deixando para as demais atividades o terceiro lugar (terciario)” (VARGAS,
2001, p.32).

De acordo com Vargas (2001), o setor tercidrio que engloba comércio e servigo
pode ser definido como aquele que incorpora atividades que nao produzem, nem modificam
objetos fisicos (produtos ou mercadorias) e que terminam no momento em que sdo realizadas

as trocas. Nessa sentenca Vargas (2001) ndo consegue atender aos nossos anseios’.

Contudo, entendemos que as atividades terciarias’ tém poder de produzir e
transformar o espaco urbano valorizando ou desvalorizando certas areas da cidade. Entdo,
nessa perspectiva de producao do espago urbano, na qual esta ligada aos conceitos de valor de
uso e valor de troca, destacamos, por exemplo, a instalagdo de um shopping como um
empreendimento de atividade terciaria que ¢ uma nova forma comercial que age no espago

urbano podendo produzi-lo e transforma-lo.

® Embora no decorrer da pesquisa fagamos uso constante de seus conceitos sobre o comércio, localizago, que
sao bastante relevantes em nosso estudo

7«0 setor terciario divide-se em uma série de categorias de acordo com a fungio exercida compreende, portanto,
ndo apenas o comércio varejista e atacadista, mas também a prestacdo de servigos, as atividades de educagio,
cultura, lazer, turismo, profissionais liberais, sistema financeiro, administracdo e marketing, etc.” (VARGAS,
2001, p.52).
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No que concerne ao surgimento desse novo formato comercial, destacamos que, o
shopping center estd intrinsecamente relacionado com as transformacgdes urbanas e tem tido
papel de destaque, visto que provoca modificacdes na organizagdo espacial das cidades
brasileiras, trataremos aqui de idéias de autores como Pintaudi (1992), Villaga (1998), Vargas

(2001) e Silva (2008).

Com relagdo a definicdo de shopping center, ele ¢ um centro comercial planejado
sob administra¢do tnica e centralizado, composto de lojas para locagdo com estacionamento
proprio e suficiente para atender as necessidades do empreendimento. Os shopping centers
apresentam algumas caracteristicas especificas: projeto arquitetdnico, localizacdo num tnico
terreno de facil acesso, area de estacionamento, areas de acesso de entrega de mercadorias, ter
um grupo de inquilinos que proporcione variedades de mercadorias, um ambiente com

conforto, seguranga (ABRASCE®).

A enciclopédia Delta Larousse define shopping center como: “Um conjunto de
lojas varejistas, concebido, realizado, possuido e administrado como uma sé entidade, em
geral longe de aglomeracdes, oferecendo facilidades para estacionamento de automoveis e
adaptado a regido que serve, pela situag@o, pelas dimensdes e pelos tipos de lojas de que se

compde” - Enciclopédia Delta Larousse - Vol. 4, 1971.

Ja o Comercial Office Development Council, do The Urban Land Institute’, de
Washington, que conceitua os shopping centers, diz que o equipamento necessita apresentar

as seguintes caracteristicas:

-Projeto arquitetonico para o prédio ou prédios que proporcione espago para
estabelecimentos comerciais, que sdo selecionados e gerenciados como uma unidade para o

beneficio dos inquilinos;

- Localiza¢ao num tUnico terreno de facil acesso, dimensionado de acordo com a
necessidade de mercado, podendo a area permitir uma expansao do prédio ¢ da area do

estacionamento.

¥ Associagdio Brasileira de Shopping Centers — ABRASCE, foi fundada em outubro de 1976, ¢ tem como
objetivo desenvolver pesquisas sobre a formagdo e manutengdo e funcionamento dos shoppings, além de
colaborar e aprimorar os shopping centers do Brasil.

® O Urban Land Institute ¢ um érgio americano que estuda e define leis referentes ao parcelamento e uso do
solo.
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- Area de estacionamento que permita adequada entrada e saida, com distancias as

mais reduzidas possiveis do carro estacionado para as lojas;

- Areas de acesso para entrega de mercadorias, separadas das areas de recepgdo do

cliente;

-Ter um grupo de inquilinos que proporcione variedades e comparacdo de

mercadorias;

- Um ambiente que proporcione conforto (inclusive protecdo climatica),

seguranca, conveniéncia e estética agradavel.

Shopping center significa: um empreendimento imobilidrio de iniciativa privada
que retne, em um ou mais edificios contiguos, lojas alugadas, comércio varejista ou servigos.
O tenant mix planejado pela empresa prevé a presenca de varias lojas do mesmo ramo
distinto, como também por sua natureza distinta (lojas ancoras e lojas de comércio

especializado e servigos — que podem ou nao pertencer a redes) (PINTAUDI, 1992).

E importante ressaltar que, os shoppings incorporaram uma gama de servigos e
atividades, e que essa tendéncia tem sido muito bem articulada aos interesses do capital,
ampliando possibilidades e/ou oportunidades de acumulag@o. Tal fato torna-se ainda mais
evidente quando correlacionados aos diversos problemas urbanos em que o shopping aparece
como Jocus, onde os problemas de nossas cidades: miséria, violéncia, engarrafamento sdo
retirados de cena totalmente ou sdo razoavelmente amenizados, isto talvez justifique a

proliferagdo rapida dos shopping centers.

Lefebvre (1993) observa que, em qualquer época, as sociedades produziram seu
espago; porém na sociedade capitalista “as forgas produtivas acarretam ndao somente a
producao das coisas, mas também daquilo que as contém, a saber, o espaco”. Noutras
palavras, o capital, que outrora se limitava a produ¢do de mercadorias moveis, a partir do
século XIX, passou a investir na producdo do espaco construido, o que determina implicagdes

espaciais resultantes do modo de producao capitalista.

Dentro de um processo de progressiva presenca deste espago construido e “novo”
na realidade urbana atual, tais empreendimentos representam uma grande forca de

concentragdo de atividades tercidrias num Unico local. De maneira analoga, pode-se pensar
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que os shoppings representam parte de um processo de “inovagdo” da cidade no capitalismo

monopolista, como uma forma inédita na realidade urbana, em principio.

1.2 Estrutura e organizacio da pesquisa

Esta proposta de dissertagdo ¢ composta de cinco capitulos. O primeiro, este
introdutorio, é apresentada a tematica a ser estudada. O segundo capitulo tera como prioridade
explicitar detalhadamente o procedimento metodoldgico, além de algumas bases tedricas que

serdo desenvolvidas no decorrer do trabalho de forma mais aprofundada.

No terceiro capitulo abordaremos inicialmente a relagdo entre centralidades e
shopping centers. Com o intuito de entender as mudangas na configuracdo da cidade de
Fortaleza, dada a formagdo de novas areas comerciais. Contextualizaremos essas novas
centralidades com o Centro tradicional da cidade percebendo o novo dinamismo dado as
novas propensdes da urbe fortalezense. Nesse capitulo destacaremos o North Shopping como
um equipamento de destaque na zona oeste da cidade, perpassando por algumas questoes
histéricas de instalagdo e crescimento de sua area total brutal, bem como sobre o
planejamento. Além de classificamos os tipos de lojas (ancoras, satélites, dentre outros), o

tipo de shopping (vizinhanga, regional, dentre outros).

Com isso, no quarto capitulo apresentaremos consideracdes sobre o papel do
North Shopping no processo de produgdo de uma nova centralidade na capital cearense. Nos
Basear-nos-emos em dados das entrevistas realizadas junto aos consumidores do North
Shopping. Assim poderemos entender como o North Shopping a partir de seus atributos
atrativos: localizagdo, seguranca, consumo, lazer ¢ acesso conseguem interferir na dinamica
da zona oeste na cidade, sendo assim um novo poélo gerador de fluxos com um alto grau de

dinamismo na Avenida Bezerra de Menezes.

No quinto capitulo destacaremos a questdo do consumo e lazer no shopping.
Nesta perspectiva, estivemos atentos ao consumo e lazer realizados no North Shopping, como
principais elementos de interferéncia na consolidacdo da nova centralidade do Presidente

Kennedy/Sao Gerardo. Também Procuramos definir os tipos de consumo e lazer.



25

Tentaremos identificar, também, algumas questdes sobre o simbolismo de
felicidade que € consumir nestes espacos modernos, onde estdo expostas mercadorias € como
isto repercute na sociedade. Desta maneira, como as pessoas sdo de certa forma induzidas
gerando uma nova forma de consumir. Discutiremos sobre questdes tedricas acerca dos
espacos publicos e espacos privados, a questdo da seguranga nos shoppings, como elemento

atrativo desses espagos.

Acrescento que a presente dissertagdo se inscreve nos quadros do Observatorio
das Metropoles, ntcleo Fortaleza, vinculado ao Laboratério de Planejamento Urbano e

Regional do Departamento de Geografia da Universidade Federal do Ceara.



2 APROFUNDANDO O TEMA: PERCURSO METODOLOGICO

O campo especifico da ciéncia é a realidade empirica. Ela tem em mira os
fenémenos que se podem ver, sentir, tocar, etc. Dai a importdncia que tem a
observagdo. Devemos considerd-la como ponto de partida para todo estudo
cientifico e meio para verificar os conhecimentos adquiridos. Ndo se pode,
portanto, falar de ciéncia sem fazer referéncia a observagdo

(RUDIO, 1986, p.32).

A pesquisa, no sentido mais amplo, ¢ um conjunto de atividades orientadas para
busca de um determinado conhecimento. A fim de merecer o qualificativo de cientifica, a
pesquisa deve ser feita de modo sistematizado, utilizando para isto método proprio e técnica
especifica que visam o conhecimento retirado da realidade empirica e do recorte da totalidade

(RUDIO, 1986).

De acordo com Pedro Demo (1991), ao iniciarmos uma determinada pesquisa
necessitamos realizar estudos preliminares sobre a tematica e objeto a ser analisado. Evitar-se-
4 assim, a repeticdo de estudos ja realizados, e caso ja tenham estudado o mesmo objeto
escolhido pelo pesquisador, este precisa deixar claro sua intengdo de linha de pesquisa. Desta

maneira teremos a originalidade do trabalho.

Em nossa pesquisa o objeto de estudo ¢ o North Shopping e a nossa tematica se
desenvolvera no viés da producdo de nova centralidade na cidade de Fortaleza a partir desse
shopping. Observamos que ndo havia estudos preliminares a respeito do North Shopping.
Com relag@o a tematica de shopping centers na producdo de novas centralidades no espaco

urbano j4 ocorreram pesquisas, mas com outros objetos construidos'’.

A pesquisa cientifica possui caracteristicas que a distingue de outras categorias.
Esta distin¢do se da a partir do método pelas técnicas. O método € o caminho a ser percorrido,
demarcado, do comeco ao fim onde estardo inseridos o cunho metodoldgico e as etapas. O

método serve de guia para o estudo do problema.

!9 Dizemos que a ciéncia trabalha com um objeto construido. Néo trabalha com objetos “dados”, puros. Esta
posicdo supde, certamente, uma visdo especifica do que entendemos por ci€ncia (...). a idéia de objeto construido
significa, um primeiro momento que ndo trabalhamos com a realidade, pura e simplesmente, de forma imediata e
direta, mas com a realidade assim com a conseguimos ver e captar (DEMO, 1991, p.45).
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O método ¢ a forma de proceder ao longo de um caminho. Na ciéncia os métodos
constituem os instrumentos basicos que ordenam de inicio o pensamento em
sistemas, tratam de modo ordenado a forma de proceder do cientista ao longo de um
percurso para alcangar um objetivo (TRUJILLO, 1974, p.24).

Sobre esta divisdo Demo (1991, p.12) nos coloca que:

Metodologia distingue-se em nosso meio de métodos e técnicas, por estar em jogo
no segundo caso o trato da realidade empirica, enquanto no primeiro existe a
intengdo da discuss@o problematizante, a comecar pela recusa em aceitar que a
realidade social se reduza a face empirica.

Todas as ciéncias caracterizam-se pela utilizacdo de métodos cientificos, em
contrapartida, nem todos os ramos de estudo que empregam estes métodos sdo ciéncias.
Dessas afirmagdes podemos concluir que a utilizacdo de métodos cientificos ndo ¢ da algcada
exclusiva da ciéncia, mas ndo ha ciéncia sem o emprego de métodos cientificos (LAKATOS,

1991).

2.1 Os procedimentos metodoldogicos

Com base no raciocinio logico, definiremos a concepg¢do metodoldgica e os
procedimentos metodoldgicos. O método se caracteriza por uma abordagem mais ampla, em
nivel de abstracdo mais elevado dos fenomenos da natureza e da sociedade. Assim temos, em

primeiro lugar, o método da abordagem e posteriormente os procedimentos metodologicos.

Metodologia ¢ uma preocupacdo instrumental. Trata das formas de se fazer ciéncia.
Cuida dos procedimentos, das ferramentas, dos caminhos. A finalidade da ciéncia ¢
tratar a realidade teorica e praticamente. Para atingirmos tal finalidade, colocam-se
varios caminhos. Disto trata a metodologia (DEMO, 1991, p.19).

Os procedimentos metodologicos sdo etapas mais concretas de investigagdo, com
finalidade mais restrita em termos de explicacdo geral dos fendmenos. Dir-se-ia até serem
técnicas que, pelo uso mais abrangente, se erigiram em métodos. Pressupdem uma atitude

concreta em relagdo ao fendmeno no qual estdo limitados a um dominio particular.

Diante disso, ha diferentes procedimentos metodoldgicos para a compreensao no
nosso caso especifico da cidade de Fortaleza, sua urbe e do North Shopping. Todavia, para
apreendermos a realidade dessa nova forma de comércio na zona oeste de Fortaleza-CE foram

tragados caminhos metodolégicos.
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Neste contexto, para o desenvolvimento da pesquisa destacaremos as seguintes
etapas metodologicas que fardo parte da estrutura de nosso trabalho, facilitando por sua vez na
construcdo e aprofundamento do debate a respeito de nossa temadtica. Assim nossos
procedimentos metodologicos encontram-se divididos em: a primeira parte tem como
pressuposto a apresentagdo de parte do aporte tedrico, ou seja, pesquisa bibliografica; na
seqiiéncia a pesquisa de material documental; a segunda etapa sera em locus para analise dos
dados ja colhidos e a realiza¢do de entrevistas com os consumidores do North Shopping, e a

terceira, sistematizagdo e analise de dados.

Contudo, destacamos que podera ocorrer a interpenetragdo dos procedimentos
metodoldgicos, ja que esses servem como ferramenta para o desenvolvimento da pesquisa, no
qual facilita os passos necessarios para a concretizagdo dos objetivos, ndo impedindo o fato da
propria dindmica das etapas de entrecruzarem. Ao dividirmos em etapas ndo quer dizer que
terminamos uma para iniciar outra, mas que as etapas se complementam no decorrer na
pesquisa colocamos etapas para facilitar o entendimento dos procedimentos que foram

utilizados.

2.1.1. Revisao bibliografica e pesquisa documental

Iniciamos a pesquisa com a busca de material bibliografico, com a utilizacdo de
livros, dissertacdes, teses, no qual foram utilizados algumas teorias € os conceitos essenciais a
realizacdo da dissertacdo. Dentre as obras mais relevantes no que tange a expansao urbana de
Fortaleza e a formacdo de novas centralidades destacamos as seguintes obras: Souza (1978),
Fortaleza: uma andlise da estrutura urbana; Silva (1992), Quando os incomodados ndo se
retiram: uma andlise dos movimentos sociais em Fortaleza; Dantas (1995), Comeércio
ambulante do Centro de Fortaleza (1975-1995); Costa (2005), Fortaleza: expansdo urbana e
organizagdo do espago. Ao falarmos a respeito do processo de crescimento e do modo de vida
urbano de Fortaleza, esses autores sdo referéncias para as pesquisas que tratam da cidade no

ambito da urbanizacgdo.

Quanto a tematica sobre shoppings centers nos embasaremos em obras como:

Shopping Centers: Espaco, Cultura e Modernidade nas cidades brasileiras, organizadores
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Silvana Maria Pintaudi e Heitor Fragoli Junior. Esses autores trazem a tona no inicio da

década de 1990 a tematica sobre os novos equipamentos terciarios - shoppings.

Pintaudi (1992) discute o surgimento dos shoppings no Brasil e a relagcdo desses
com a concep¢io de modernidade''. Destaca a condi¢io do surgimento desses equipamentos
em um periodo conturbado de nossa histéria'? que mesmo diante de questdes
socioeconOmicas, os shoppings conseguiram se estabelecer com espago moderno para o
consumo. Inicialmente as classes mais abastadas foram as que mais se utilizaram desses
espacos. Outra questdo que a autora destaca é o papel das mulheres ao consumir nos
shoppings, que repercutiu no crescimento dos mesmos. Fragoli Jinior (1992) ja traz para o

debate uma concepcao antropoldgica, no qual discute a questdo do lazer e da sociabilidade.

Uma obra que tivemos também contato foi da autora Valquiria Padilha, Shopping
Center: a catedral das mercadorias, que traz a tematica shopping numa abordagem critica, na
qual considera os shoppings espacos criados pelo capital. A referida autora trata a respeito da
relacdo desses equipamentos como a chamada “sociedade de consumo”, por isso designa o
shopping como catedral das mercadorias, dada a presenca abundante de mercadorias nesses
espacos ¢ toda uma discussdo complexa sobre esse assunto. Esta autora nos auxiliara

teoricamente na discussao sobre questoes relacionadas ao consumo e lazer.

. . , - . 1 . .

O nosso interesse vai além das questdes ligadas ao consumo e lazer *no interior

do North Shopping, como as mudangas na nova configuracdo urbana que se evidencia dentre
os varios elementos, na formac¢ao de novas centralidades. Da-se a necessidade de estudarmos

autores que trabalha com a centralidade urbana.

No que tange a tematica de centralidade, utilizou-se inicialmente do livro Espaco
intra-urbano do Brasil de Flavio Villaga. Esse autor trabalha com alguns conceitos basicos

para nossa base tedrica como estrutura urbana, centro, subcentros, bairros, entre outros.

"' No que tange a discussdo sobre modernidade, entendemos que modernidade “é¢ uma designagio abrangente
para uma série de mudangas materiais, sociais, intelectuais e politicas que ganharam visibilidade a partir do final
do século XVII e inicio do XVIII até os dias atuais, com a emergéncia ¢ a difusdo do I[luminismo” (GIDDENS,
1991, p.13). De forma simplificadora diz que modernidade ¢é: “um estilo de vida ou organizagdo social que
emergiram na Europa a partir do século XVII. Isso associa a modernidade a um periodo de tempo e uma
localizagdo geografica inicial.” (GIDDENS, 1991, p.11). Entdo (GIDDENS, 1991) define como sendo um
conjunto de descontinuidades em relacdo ao periodo anterior (pré-moderno), em que dominavam as tradigdes e
crengas irracionais, instituindo modos de vida diferente dos anteriores.

'2 Periodo da Ditadura Militar: a ditadura militar no Brasil foi um governo iniciado em abril de 1964, ap6s um
golpe articulado pelas Forgas Armadas, em 31 de marco do mesmo ano, contra o governo do presidente Jodo
Goulart e perdurou até 1985.

"> Embora seja imprescindivel para o entendimento da formagdo de uma nova centralidade na zona oeste.
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Ainda sobre o aporte tedrico da tematica centralidade, nos utilizaremos
consubstancialmente dos estudos de Maria Encarnacdo Sposito, em varias de suas obras ira
destacar o processo de estruturacdo urbana relacionando com a formacdo de novas
centralidades. Consideramos essenciais suas analises sobre centralidade, novas centralidades,

estrutura urbana e estruturacdo urbana.

Nesse contexto, nos utilizamos de alguns conceitos tecidos por Ana Fani Carlos,
como: cidade, producado e reprodu¢do do espaco urbano. Carlos desenvolve uma tematica com
bastante sutileza que ¢ a analise do espago dada as relagdes sociais mediadas pela mercadoria,
assim como o espetaculo do consumo, a partir de sua base tedrica fomos conduzidos a leitura

lefebvriana.

Assim ndo podiamos deixar de citar Lefebvre, que nos levou a uma leitura critica
da realidade, nos colocando diante da andlise da vida cotidiana, em que o vivido tem perdido
sua esséncia. Com isso, a questdo do consumo dirigido na sociedade moderna nos revelou
diversos aspectos interpretativos do nosso objeto de estudo, assim como a leitura do espago de
consumo ¢ consumo de espaco, utilizamos varias obras deste autor que consideramos
essenciais para o desenvolvimento tedrico-metodologico da seguinte pesquisa. Destacamos
que outros importantes autores fazem parte do aporte tedrico, portanto ao desenrolar da

pesquisa serdo apresentados.

Com relagdo a fase da pesquisa documental o objetivo foi obter informacdes
prévias da area de estudo. Coletamos dados de documentos escritos. Esta etapa refere-se aos
dados que ainda ndo receberam tratamento analitico, ou seja, estdo em seu estado original.

Esta parte da pesquisa foi realizada junto as instituicdes, 6rgaos publicos e setores relevantes.

Deste modo, realizamos levantamentos documentais na Biblioteca Publica
Menezes Pimentel, no Laboratério de Planejamento Urbano e Regional (LAPUR) do
Departamento de Geografia da Universidade Federal do Ceara, no Instituto Histérico,
Geografico e Antropologico do Ceard na tentativa de encontrarmos, respectivamente, as
seguintes informacdes: jornais que contivessem alguma matéria sobre a inauguragdo do North
Shopping, do surgimento dos primeiros shoppings na cidade e dados a respeito da Avenida

Bezerra Menezes.
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Nesta fase da pesquisa tivemos o apoio da Prefeitura Municipal de Fortaleza,
junto aos oOrgdos como a Secretaria de Planejamento de Fortaleza (SEPLA), a qual nos
forneceu o novo Plano Diretor Participativo de Desenvolvimento Urbano de Fortaleza
(PDDU-FOR); o setor de geoprocessamento da Secretaria de Infraestrutura do municipio de
Fortaleza (SEINFRA), como foram levados em conta dados de orgdos oficiais como o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e Empresa de Transporte Urbano de
Fortaleza S/A (ETUFOR).

Com a obtencdo dessas leituras e dados fornecidos pelos orgaos citados acima,
temos, a documentagdo indireta que ¢ composta tanto pela pesquisa bibliografica como pela
pesquisa documental. Finalizada esta etapa partiu-se para a pesquisa direta que se constitui em
analises realizadas sobre a area de estudo; analises também através da aplicagdo de entrevistas

junto aos consumidores do North Shopping.

2.1.2 Pesquisa empirica

Diante do aporte tedrico e documental colhido pudemos entender algumas
questdes no que tange o consumo e lazer no North Shopping, e como este locus vem
interferindo na dindmica da zona oeste. Contudo, necessitou-se realizar visitas ao nosso objeto

e area de estudo, a fim de obtermos dados relevantes.

Em nossa primeira pratica de campo fizemos o reconhecimento do objeto,
observamos o comportamento dos frequentadores, a relagdo com as vitrines, a arquitetura, a
localizagdo das lojas, das areas de lazer, o fenant mix, e também fotografamos o que

consideramos de destaque.

Além da parte interna do shopping analisamos (mesmo que neste primeiro
momento de forma empirica) o seu entorno como a praga publica, mantida pela administragéo

do North Shopping.

Percebemos que o estacionamento do shopping, como também, alguns
condominios avangam em uma area do riacho Alagadico. Detectamos nesta pratica de campo
que impactos ambientais provavelmente estdo ocorrendo, provenientes da instalagdo do

shopping e de algumas residéncias.
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No entorno do shopping observou-se um numero consideravel de condominios
que atendem a classe média. Na Avenida Bezerra de Menezes verificou um intenso fluxo de
automoveis e de onibus (inter-urbano e inter-metropolitano, principalmente do municipio de

. 14 , , , . .
Caucaia ), além do numero acentuado de comércio € servigos.

Em nossa segunda pratica de campo, realizamos entrevistas com pessoas que
frequentam o North Shopping e tentamos coletar dados na administracdo do shopping que

pudessem nos ajudar na compreensao em nosso estudo.

’

A entrevista ¢ um encontro de duas pessoas, a fim de que uma delas obtenha
informagdes a respeito de um determinado assunto, mediante uma conversagio. E
um instrumento de investigacdo social, para a coleta de dados ou para ajudar no
diagnoéstico ou no tratamento de um problema social. (MARCONI, 1996, p.84).

Entrevista se diferencia de questionario. “Questionario ¢ um instrumento de coleta
de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por

escrito e sem presenga do entrevistador” (MARCONI, 1996, p.88).

Com relagdo a entrevista temos diferentes tipos: padronizada ou estruturada;
despadronizada ou ndo estruturada; painel. A primeira ¢ aquela em que o entrevistador segue
um roteiro previamente estabelecido; a segunda o entrevistador tem liberdade para
desenvolver situagdes em que a entrevista tome novas dire¢des; a terceira ¢ baseada na
repeticdo de perguntas, realizam-se recortes temporais para estudar as mudangas de opinides

em curtos periodos.

Em nosso estudo foram realizadas entrevistas com perguntas abertas e perguntas
fechadas. Utilizamos o primeiro modelo acima citado, padronizado ou estruturado. Vantagens
das entrevistas sdo: podemos utilizar e entender todos os segmentos da populagdo fornece
uma amostragem da populacdo geral, ha maior flexibilidade, pois o entrevistador pode
esclarecer e repetir perguntas; Oferece maior oportunidade para avaliar atitudes, condutas,
dentre outros. Mas possuem algumas limitacdes, o entrevistado pode ser influenciado pelo
entrevistador; Disposicdo do entrevistado em dar as informagdes necessarias; Omissdo de

informagdes importantes e até mentir informagdes.

'* Municipio que faz parte da Regido Metropolitana de Fortaleza- RMF.
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Na realizacdo de uma entrevista necessita-se de uma populacdo. De acordo com
SELLITZ (1974) populagdo ¢ a reunido de todos os casos que se conformam a algum
conjunto determinado de especificagdes. Em nossa pesquisa sera realizado entrevistas de

opinido junto aos consumidores do North Shopping.

Nesse contexto, precisamos selecionar alguns elementos da populacdo com a
intenc@o de descobrir algo a respeito de todos que fazem parte, a este grupo se da o nome de
amostra. Destacamos que na maioria das pesquisas, costuma-se utilizar amostras ao invés da

populacgdo total, ja amostra consegue revelar os elementos da populagao.

Temos dois tipos de amostra a probabilistica e a ndo-probabilistica. Na amostra
probabilistica, segundo Parente (2000), cada elemento do universo tem uma probabilidade
conhecida de ser escolhido, o que permite que seja calculada a margem de erro da amostra.
Nesse método, adotam-se os procedimentos que eliminam a subjetividade na selecdo do

entrevistado.

Para que se possa conhecer com certa confianga as caracteristicas do universo, no
nosso caso os consumidores do North shopping, sem precisar pesquisar toda a populagao
foram desenvolvidos planos para a realizacdo (PARENTE, 2000). Desta maneira, utilizamos
entrevistas de opinido, sendo que este tipo de entrevista possui amostragem que se enquadra
na amostragem nao-probabilistica. De acordo com Gil (1999, p.93) este tipo de amostragem
ndo apresenta “fundamentacdo matematica ou estatistica, dependendo unicamente de critérios
do pesquisador.”, assim como “o pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso,

admitindo que estes possam de alguma forma, representar o universo” Gil (1999, p.97).

Nos métodos nao-probabilisticos ndo se sabe se as amostras sdo representativas,
pois ndo se consegue estimar a margem de erro dos resultados (PARENTE, 2000). Sao
métodos faceis de serem aplicados ¢ sdo adequados para pesquisas de carater exploratério.
Nesse procedimento, o pesquisador escolhe as pessoas a serem pesquisadas por meio de

critérios subjetivos, com base na conveniéncia.

A amostra nao-probabilistica leva em consideracdo alguns critérios de
aleatoriedade por suas vantagens em termos de facilidade e acessibilidade. Mas surge um
limite metodoldgico neste tipo de abordagem, podera os dados da amostra apresentar de certo

modo o distanciamento do numero da populacdo dificultando assim a avaliagdo dos
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resultados. Contudo, consideramos que as caracteristicas desta amostra sdo necessarias e
eficazes e acreditamos que este processo podera atender satisfatoriamente os requisitos da

pesquisa.

Alguns atributos da pesquisa ndo-probabilistica: conveniéncia - cada individuo ou
item da amostra ¢ selecionado pela conveniéncia do pesquisador; julgamento - cada individuo
da amostra ¢ selecionado pelo pesquisador com base na idéia de que ¢ uma amostra

representativa.

Nosso intuito, sabendo que tinhamos como amostra da populagdo os
consumidores do North Shopping, era realizar entrevistas no interior do shopping, contudo

alguns limites metodologicos foram postos no decorrer da pesquisa.

Fomos até a administragdo do shopping, onde nos encaminharam ao setor de
marketing, estes nos receberam de bom grado, disseram em primeiro instante que poderiamos
realizar as entrevistas, apresentamos o formulario de entrevista, o nimero de entrevistados,
todavia, um dia depois foi nos dado uma resposta negativa para a realizacdo da mesma sem
nenhum tipo de didlogo; foi sugerida por nossa parte a modifica¢do de perguntas, reducdo das
perguntas e de entrevistados, mas infelizmente ndo aceitaram nossas novas propostas. Devido
a isto, decidimos por sua vez realizar as entrevistas na parada de 6nibus em frente ao North

Shopping.

Com objetivo de entender sobre o publico consumidor do North Shopping,
realizamos entrevista na primeira semana de Novembro de 2008 entre os dias 03 e 08, os dias
que ocorreram a pesquisa foram segunda, quarta, sexta, sibado e domingo com um total de
300 entrevistas nos horarios: da manha entre 10:00h e 12:00h, a tarde entre 15:00h e 17:00h, a
noite entre 19:00h e 21:00h. Destacamos que em cada periodo destes foram realizadas 20

entrevistas. O periodo escolhido coincidiu com o inicio da campanha natalina do shopping.

Trataremos como consumidor aquele individuo que entra no shopping, que
consume mercadorias como (roupas, eletronicos e etc) ou espagos de lazer como cinemas,
jogos, praga de alimentacdo. Além disso, sera interpretado como consumidor aquele que
transita pelo shopping observando as vitrines, pois este consume o €spago em Si, que por sua

vez, ndo deixa de ser mercadoria.
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Essas entrevistas realizadas junto aos consumidores do North Shopping sdo
imprescindiveis para o nosso entendimento, ou seja, nos conduziu a concretizacdo de nossos
objetivos, a partir desta etapa empirica, tivemos indicadores dentre outros, o perfil
socioeconomico dos consumidores do North Shopping, observamos o local de origem dos

consumidores, os dias de preferéncia, os fatores de atragdo, dentre outros.

Auxilia-nos desta maneira, na compreensdo da incorporacdo deste espago de
consumo nas mudancas no habito de comprar e de lazer na cidade, além disso, tentaremos a
partir dos dados detectar a area de influéncia, bem como a partir de sua influéncia se ocorreu

e ocorre interferéncias na Avenida Bezerra de Menezes, assim como na zona oeste.

2.1.3 Analise e sistematiza¢ao dos dados

Nessa terceira fase, a partir das entrevistas, organizamos tabelas, graficos, quadros
e por fim foi possivel a confeccdo de mapas. Destacamos que as andlises em /ocus, assim
como, os registros fotograficos nos conduziram de forma segura na confec¢do de mapas, ou
seja, nossa base cartografica resultou das analises das entrevistas, aporte tedrico e observagoes

sistematicas em locus.

Na confeccdo dos mapas utilizamos de algumas aplicagdes de sensoriamento
remoto, além da visita em /ocus. De acordo com Florenzano (2002) “sensoriamento remoto ¢
a tecnologia que permite obter imagens e outros tipos de dados da superficie terrestre através

da captacdo e do registro da energia rarefeita ou emitida pela superficie”.

Entdo, sensoriamento parte da obtencdo de imagens da terra através da
transferéncia de dados do objeto do qual se deseja visualizar para o sensor, vale ressaltar que
este processo de captacao ¢ feita através de energia. Essa energia parte de alguns pressupostos
como: absor¢do, transmitancia, reflectancia, respectivamente, mede a capacidade do objeto de
absorver energia radiante, mede a capacidade de transmitir a energia radiante, mede a

capacidade de um objeto de refletir a energia radiante.

Novo (1988) define sensoriamento remoto como sendo a utilizagdo de sensores
para a aquisi¢do de informacdes sobre os objetos ou fendmenos sem que haja contato direto

entre eles.
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Sensoriamento Remoto como sendo a utilizagdo conjunta de modernos sensores,
equipamentos para processamento de dados, equipamentos de transmissdo de dados,
aeronaves, espagonaves etc., com o objetivo de estudar o ambiente terrestre através
do registro e da analise das interagdes entre radiacdo eletromagnética e as
substancias componentes do planeta terra em suas mais diversas manifestagdes
(NOVO, 1988, p.2).

Existem varios tipos de mapas, em nosso trabalho buscamos confeccionar os
mapas para “descobrir” que tem como caracteristica espacializar os dados, relacionar a
tematica estudada e sua distribuicdo, evidenciar as diferencas sociais e espaciais. Também
utilizaremos mapas para “ver”, onde localizamos nosso objeto e estudaremos sua area de
influéncia. Através das bases dadas destes mapas podemos construir inimeras explicacdes
fundamentadas nas imagens, além claro do empirico (visita em locus) bem como a base

teodrica.

De acordo como Novo (1988) um dos aspectos fundamentais da aplicacdo de
sensoriamento remoto ao mapeamento do uso da terra ¢ a definicdo do sistema de
classificag@o. A funcdo do sistema de classificagdo ¢ fornecer um quadro de referéncia para a

organizacdo e hierarquizacdo da informacao.

Com a coleta de todo material necessario, que vao esta inseridos: documentos,
mapas, fotografias, livros, monografias, dissertacdes, teses e outros. Torna-se necessaria a
analise de todo o material de maneira apurada, onde se estabelece a selegdo que deve ser
essencial na construcdo da pesquisa, ou seja, nessa etapa temos como intuito organizar o
material coletado de acordo com a pertinéncia da pesquisa. Diante disso, poderemos com esse
acervo fundamentar de forma coerente € concisa o nosso estudo que visa o entendimento da
consolidagdo ou ndo de uma nova centralidade na Avenida Bezerra de Menezes, incentivada
por um equipamento terciario moderno. Enfim, chegaremos a conclusao da pesquisa (mesmo

que em parte), com a producgdo da redacao da dissertacao.



3 EXPANSAO URBANA DE FORTALEZA E O SHOPPING DA ZONA OESTE:
NOVOS SIGNIFICADOS E INTERPRETACOES

A cidade [espago urbano] enquanto realizagdo humana é um

fazer-se intenso, ininterrupto [...] A cidade tem a dimensdo do humano
refletindo e reproduzindo-se através do movimento da vida, de um
modo de vida, de um tempo especifico, que tem na base o processo de
constitui¢do do humano

(CARLOS, 1997, p.67.).

A cidade como resultado de novas relagdes sociais tem sido palco de constantes
alteracdes que produz e reproduz novas configuragdes espaciais. O espago urbano com suas
materializa¢des incentivadas pelos avangos técnicos e cientificos tem imprimido inovag¢des no
cotidiano urbano. Nesse contexto, se as configuracdes do espaco urbano sdo suporte e
resultado da vida social, assim as mudancas na existéncia social devem compreender as novas

modalidades de urbanizagéo e suas configuragdes.

Quando nos referimos a cidade, logo vem a tona uma diversidade de anélises,
significados, interpretacdes, que partem nesse primeiro instante do visivel, do aparente, ou
seja, alguns elementos materiais que compdem a paisagem, nesse contexto a rua, os prédios,
as avenidas, os monumentos, as pracas, os shoppings, os aeroportos, portos, enfim uma gama
de equipamentos que formam os contornos da paisagem urbana. Santos (1998, p.61-62) diz
que “a paisagem torna escalas diferentes e assoma diversamente aos nossos olhos, segundo
onde estejamos. [...] A dimensdo da paisagem ¢ a dimensdo da percepcdo, o que chega aos
sentidos [...] Nossa tarefa ¢ de ultrapassar a paisagem como aspecto, para chegar ao seu

significado”.

Diante disso, ao longo do século XX, marcado pelo processo de urbanizagdo'”,
inimeras transformagdes ocorreram. Desse modo, neste capitulo buscaremos entender a
paisagem urbana de Fortaleza, contudo sem nos limitarmos a sua aparéncia tentando
desvendar o processo de expansdo urbana com a formagdo de novas centralidades e

relacionando-as com os shopping centers, em especial o North Shopping.

150 crescimento urbano é um processo espacial e demografico e refere-se & importincia crescente das cidades
como locais de concentragdes da populagdo numa economia ou sociedade particular. A urbanizagdo, por outro
lado, é um processo social e ndo espacial que se refere as mudangas nas relagdes comportamentais e sociais que
ocorrem na sociedade (CLARK, 1982).
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Nesse sentido, a cidade ¢ tecida no decorrer do tempo historico, na qual apresenta
as relacdes e os modos de vida, assim, diferentes sociedades imprimem no espago um perfil
particular, materializam distintas relacdes, valores, formas de pensar, agir, sentir, consumir
que sdo proprias de cada temporalidade, ou seja, relacdo espago-temporal. Arantes (2000,
p.122), “O trabalho, o lazer, e a vida cotidiana constituem a cidade como sucessdo de lugares

articulados no tempo e no espaco, vertical e horizontal”.

3.1 A estruturacio urbana de Fortaleza e a formacao de novas centralidades

A morfologia urbana'® de Fortaleza passa por significativas mudangas, esse
processo17 se torna mais evidente a partir da década de 1980, 1990, contudo podemos

observar precedentes significativos na década de 1970.

Compreendemos morfologia urbana como um conceito amplo e representativo no
processo de estruturagdo urbana da cidade em que permeia relagdes espago - temporais, pois
consideramos que o tempo atual impresso na forma da cidade dialoga com os tempos
inerentes a formas existentes nos habitos da sociedade, tais temporalidades dizem respeito a
uma histéria humana como realizacdo da vida no espago e através dele, produzindo assim,

espacialidades (CARLOS, 2001).

Entdo, Fortaleza caracterizar-se-a a partir da década de 1970 pela expansdo do seu
tecido urbano de forma intensa, mas descontinua, seus espacos se redefinem. Ao invés de
aglomeragdes urbanas que designam contigiiidade e adensamento populacional, de infra-
estrutura e equipamentos, produzem-se largas tramas urbanas que se definem por uma
estruturagdo polinucleada'®, ou seja, formagdo de novas areas comerciais, na qual esta

dinamica esté articulada ha uma série de fatores que esmiugaremos no decorrer desse capitulo.

' A morfologia refere-se ao espago construido e reflete a organizagio econdmica, social e politica, sendo assim
um conceito inerente ao da estrutura urbana. Em se tratando de morfologia urbana, é salutar destacar que o
conceito de morfologia abarca muito mais do que ¢ compreendido em relacdo ao termo morfologia, no qual
ultrapassa a forma e vai além da extensao urbana (CAPEL, 2002; SPOSITO, 2004).

7 Utilizamos o conceito de processo porque é mais adequado metodologicamente para o estudo de mudangas e
permite a compreensdo delas como resultado de conjuntos de relagoes.

'8 A idéia de policentralidade da cidade atual com diversas expressdes de centralidades se fundamenta nas

formulagdes de Lefebve (2002).
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Essa nova morfologia estd marcada por um padrdo de desconcentragdo territorial
que ndo pode ser compreendido com negagdo de aglomeragdo, mas com condigio e
expressao de novas logicas de localizagdo, que engendram novas praticas sociais e
que realizam redesenhando essa nova morfologia (SPOSITO, 2001, p.85).

Sobre a analise de desconcentragdo territorial de Fortaleza, Silva (2008) nos traz

contribui¢des para o entendimento. Ao discutir a respeito da fragmentacdo de Fortaleza.

A fragmentagdo ¢ um conceito que se refere a complexa divisdo do trabalho no
interior da metropole, quando ela se reestrutura e se refuncionaliza. Aplica-se nos
casos da polinucleagdo, principalmente quando os principais servigos e atividades
migram do centro tradicional e se instalam noutros setores da cidade, dando origem
a subcentros, sendo que alguns superam em movimento o centro antigo tradicional.
Em cidade muito dindmica, essa migragdo ocorre algumas vezes, sendo constante a
eleicdo temporaria de certos setores como o subcentro mais importante. A
fragmentagdo ocorre quando a centralidade - o centro tradicional, a cidade
monoceéntrica — ndo d4 mais conta de atender a todas as demandas urbanas (SILVA,
2008, p. 151-152).

A cidade, no seu conjunto, sofre com o acentuado processo de centralizagdo e
descentralizagdo que ¢ ao mesmo tempo combinado e contraditorio. A cidade contemporanea
se caracteriza pela capacidade de atragdo e de diferentes niveis de concentragdo. A
concentragcdo contrapde-se ao fendmeno expressivo de descentralizagdo, como se a cidade
continuamente se espraiasse indefinidamente no sentido de sua periferia como forma de diluir
para se recompor em novas formas de concentracdo. Podemos até pensar no surgimento de

cidades na cidade, contudo ndo quer dizer que a cidade nao seja “una”.
) q q )

E a natureza dessa trama urbana distendida, de densidades multiplas - que combina
concentracdo com descentralizacdo, localizagdes com fluxos, imoveis com
acelerados e diversos ritmos de mobilidade no interior dos espagos urbanos - que
redefine o par centro-periferia, a partir da constatacdio de que ha varias
centralidades em definicdo e diferentes periferias em constitui¢do (SPOSITO, 2001,
p.89).

Com relacdo a esta tematica de concentracdo e desconcentragdo, centralizacdo ¢
descentralizagdo destacamos alguns conceitos: estrutura urbana, estruturagdo urbana,
centralidades, novas centralidades. Desse modo, nos embasaremos neste primeiro instante
desse conjunto teodrico de analise do urbano e a posteriori traremos a cena do debate a cidade

de Fortaleza.

Destacamos o conceito de estrutura urbana como “arranjo dos diferentes usos do

solo no interior das cidades, ou seja, 0 mosaico-resultado do processo de alocagdo/relocagao
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das atividades econOmicas ¢ das fun¢des residencial, do lazer e de circulacdo nas cidades”
(SPOSITO, 1996, p.111). O conceito de estrutura diz respeito a um momento do processo de
estruturacdo, a forma como se encontra ¢ se articulam os usos do solo em um determinado
momento. Assim a estruturacdo nos remete a pensar sobre processo, fendmeno este

responsavel pelo desenvolvimento de formas produtivas.

Desse modo, entendemos que, o espago urbano esta organizado, sua estrutura nao
aparece ao acaso, diante disso os processos sociais ligados a estrutura exprimem ao
especifica-los, os determinismos de cada tipo e¢ de cada periodo da organizagdo social
(CASTELLS, 2000).

Nesse contexto, Padilla (1978, p.8) diz que “a estrutura ndo € um instrumento

analitico que sirva para conhecer a realidade, ¢ a realidade conhecida em dado momento

historico e conceitualizada a um dado nivel de abstracdo”.

Ao destacarmos o termo estrutura urbana temos que discorrer sobre a estruturacio
urbana, sendo que esta segunda ndo limita a descricdo e interpretagdo das formas e
equipamentos que se encontram os fixos, mas compreende os fluxos que estdo em continuo
processo de movimentacdo no espago urbano. Através da estruturagdo urbana poderemos
entender a estrutura urbana como processo, como algo em continuo movimento de
transformagdo no qual a estrutura faz parte da dindmica dos processos sociais, entdo o

processo esta intrinsecamente relacionado com a forma (SPOSITO, 1991, 2004).

O que diferente autores que tém adotado a expressdo estruturagdo pretendem ao
agregar o sufixo “¢80”, parece-nos que seria garantir a passagem da idéia de que
estamos falando de um processo continuo, multiplo e contraditorio, e por essas
qualidades, eles contém sua propria negagdo. Isso deve ser considerado, pois a
estrutura urbana, como expressdo momentdnea no processo mais amplo de
estruturagdo ¢ redefinida, ndo apenas pela expansdo territorial ou pelo acréscimo de
novos usos, mas também por desestruturagdo, ou seja, pela destruicdo de formas
urbanas, pela negag@o de usos do solo urbano antes existentes ou pela total auséncia
deles em parcela dos espagos urbanos que, anteriormente, tiveram fungdes
econdmicas e/ou importantes papéis simbolicos (SPOSITO, 2004, p.312).

Nesse sentido, ¢ interessante articular a proposta de Sposito (2004) a de Santos
(1996) utilizando a expressdo estruturagdo urbana para identificar o conteudo e as
contradigdes, continuidades e descontinuidades, acdes e reagdes associadas ao processo de

urbanizagdo. A organizagdo e reorganizacdo da cidade contém a dindmica do proprio processo
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social que a determina, sendo a estrutura em corte de tempo, do processo de reestruturagdo da

. 19 . : . .
cidade ”, também determinante dos momentos seguintes do proximo.

A partir desse entendimento sobre morfologia, estrutura e estruturacdo urbana.
Dada a producdo desigual dos fendmenos nas distintas parcelas da cidade, essa tende a se
configurar com diversidade e diferenciacdes de suas areas. Com isso, a cidade apresenta-se
com espacos que dispdem de maior concentracdo de atividades, dessa forma modela e gera
articulag@o entre os espagos. Por conseguinte, esses espacos geram atracdo sobre as demais

parcelas do tecido urbano e constitui assim as centralidades (OLIVEIRA JUNIOR, 2008).

Castells (2000) corrobora com a imbricagdo dos conceitos de centralidade e
estruturacdo urbana, coloca que, a centralidade apresenta-se com elemento bdasico nas
articulagdes entre os demais elementos que fazem parte da estrutura urbana, a centralidade ¢
permeada de contetdo social e também se apresenta como local geografico. Portanto,
centralidade se configura com conteudo e forma, em que se materializam em centros, novos

centros.

Diante disso, possamos adentrar aos conceitos de centralidades. No que tange a
centralidade urbana sabemos, que no estudo vigente sobre essa tematica existe algumas
divergéncias, ndo entraremos nesta discussdo, contudo iremos apresentar algumas concepgdes
tedricas, mesmo que, se consideradas contraditorias, no entanto destacaremos principalmente

idéias de Castells (2000), Lefebvre (2002), Sposito (2004), Carlos (2001).

Nessa gama de interpretagcdes sobre as centralidades do urbano, apresentamos
nesse instante a Escola de Chicago®® nos detendo as suas principais formulagdes. Essa escola
aborda a tematica sobre centralidade, a partir de suas analises temos as seguintes teorias: das
zonas concéntricas (Burgess)”', teoria das zonas (ou dos setores de Hoyt)* e teoria dos

nucleos multiplos (de Lui e Ullman). A teoria das zonas concéntricas compreende o

¥ Evoca, pois uma combinagdo seqiiencial de desmoronamento e reconstrucdes, de desconstrugao e tentativas de
reconstitui¢do, provenientes de algumas tendéncias ou perturbagdes nos sistemas de ag@o e de pensamento aceito
(SOJA, 1993, p. 193).

%0 Idéias da sociologia urbana. Temos com intengio percebermos o processo de desenvolvimento tedrico no que
tange a tematica.

2 Com base nas grandes cidades norte-americanas de década de 1920, E. W. Burgess generaliza um padrio de
segregacdo residencial em que os pobres residem no centro e a elite na periferia da cidade, em apraziveis
suburbios (CORREA, 2001, p.68).

221..] A logica do modelo de Hoyt esta na tendéncia auto-segretativa da populagio de alto status, que se expande
ao longo de um eixo de circulagdo que corta as melhores areas da cidade, de onde entdo pode exercer um efetivo
controle de seu territorio. A partir de sua agdo estabelecem-se os demais grupos sociais em outros setores
(CORREA, 2001, p 69).
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desenvolvimento da cidade a partir do CBD- Central Business District, na expansao da cidade
0s processos sociais tem lugar de destaque na compreensao da cidade. A teoria das zonas (ou
setores) surge como adaptacdo da teoria anterior, na qual existiria uma especializagdo
funcional e social da cidade a partir de eixos radiocéntricos, tendéncia essa marcada pelo novo
papel dos espacos de habitagdo na logica locacional, o que altera os espagos intra-urbanos da
cidade. E por fim, a teoria dos nucleos multiplos que propaga a alteracdo dos modelos
anteriores pelo padrdo celular dos eixos, criando varios nucleos o que intensifica os processos

de centralizagdo e descentralizacao.

Também tivemos o modelo desenvolvido pelo o alemdo J.G. Hohl 1841, que no
traz a mesma idéia de circulos concéntricos, mas diferentemente dos de Burgess, no centro
estariam as classes mais elevada, depois a classe média e na periferia as classes menos

abastadas (CORREA, 2001).

O gedgrafo alemdo Walter Christaller, lanca a teoria dos lugares centrais. Essa
teoria das centralidades se da na perspectiva de regionaliza¢do, em que uma determinada
cidade central, com suas funcgdes e especializagdes determinariam o seu raio de influéncia,
com isto esse raio de influéncia definiria a regido com a qual a cidade estabeleceria relagdes,
portanto a nocao de centralidade. Possamos entdo entender que Christaller trabalhava com a
idéia de hierarquia em que as cidades com maior niimero de fung¢des teriam uma maior
influéncia na regido. Remetemos assim a regido polarizada, as articulacdes que se caracteriza

por uma rede complexa de interagdes.” (CORREA, 1982).

A respeito da conceituagdo de centralidade, conforme Sposito (1998), a
centralidade urbana pode ser abordada em duas escalas territoriais: a intra-urbana ¢ a rede
urbana. No primeiro nivel enfoca as diferentes formas de expressdo dessa centralidade
tomando como referéncia o territdrio da cidade ou da aglomeragdo urbana, a partir de seu
centro ou centros. No segundo nivel, a analise toma como referéncia a cidade ou aglomeracao
urbana principal em relagao ao conjunto de cidades de uma rede, essa por sua vez podendo ser
vista em diferentes escalas e formas de articulacdo e configuragao, de maneira que possamos

compreender o papel da cidade central.

2 Trazemos essas idéias dos lugares centrais com o intuito de estabelecermos contato mais adiante se necessario,
caso ndo ocorra todavia, nos ajudara a compreender os avangos e recuos sobre a tematica centralidade.
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Em nossa analise nos deteremos ao primeiro nivel verificando as relacdes entre
shopping e a dindmica intra-urbana, contudo ndo quer dizer que ao passo que aprofundarmos
esse viés esqueceremos alguns pontos relevantes da dindmica inter-metropolitana, onde por
sua vez, entraria o segundo nivel cidade e regido, em nosso caso Fortaleza e Regido

Metropolitana de Fortaleza (RMF).

De acordo com Sposito (1998) a analise da redefini¢cdo da centralidade no interior
das cidades, ou seja, centralidade intra-urbana podem ser destacados quatro mecanismos de
dinamica que revelam um conjunto de mudangas sociais, economicas e espaciais. Essas

transformagdes estdo em continua e descontinua estrutura¢ao urbana através:

1. As novas localizagdes dos equipamentos comerciais e de servigos concentrados
e de grande porte determinam mudancas de impacto no papel e na estrutura do centro
principal ou tradicional, o que provoca uma redefini¢do de centro, de periferia e da relagao

centro-periferia;

2. A rapidez das transformagdes econdmicas que se expressam, inclusive, através

das formas flexiveis de produg@o e impdem mudangas na estruturacdo interna das cidades;

3. A redefini¢do da centralidade urbana ndo € um processo novo, mas ganha novas

dimensoes, considerando o impacto das transformagdes atuais;

4. A difusdo do uso do automédvel e aumento da importancia do lazer e do tempo
destinado ao consumo redefinem o cotidiano das pessoas e a 16gica de localizag¢do e do uso de

equipamentos comerciais e de seus servicos.

Com a redefinicdo das centralidades urbanas, tivemos e temos a expansdo do
tecido urbano da cidade de Fortaleza com a ocorréncia, ou melhor, a consolida¢do de novas
centralidades em diversos bairros da urbe. A tendéncia dessa nova caracteristica impulsionou
o surgimento dos shoppings, que vém capturando do Centro da cidade suas principais

atribuigdes.

Na mesma perspectiva de Sposito (1998), Reis (2006) afirma que, o processo de
dispersdao urbana pode ser estudado no ambito de duas escalas. A primeira diz respeito as
areas metropolitanas, ¢ a segunda ao tecido intra-urbano. Nessa abordagem de Reis (2006),

temos o intra-urbano de analise a cidade de Fortaleza, dada as mudangas que ocorreram e
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ocorrem em seu espaco urbano decorrentes muitas vezes do surgimento de empreendimentos
de grande porte como os shopping centers, (sendo que geralmente esses empreendimentos
nascem para atender as pessoas com maior rendimento salarial, como locus de consumo e

lazer).

Nessa discussdo sobre centralidade, Carlos (2001) diz que a constituicdo de
lugares como ponto de acumulagdo e atra¢do de fluxos, centro mental e social que se define
pela reunido e pelo encontro. E uma forma vazia que requer de relagdes sociais, objetos e

situagoes.

Diante disso, a concentragdo de equipamentos, atividades comerciais e de servicos
¢ necessdrio para gerar uma dindmica nos fluxos, sobretudo de mercadorias. Essa

concentragdo ao propiciar uma centralizagdo urbana, gera uma diferenciacao do uso do solo.

Sobre esta tematica temos também contribuicdes de estudos realizados por
Castells (2000, p.310-311) que destacou a questdo da centralidade urbana, dizendo que ela se
constitui como um elemento chave das articulagdes entre os demais elementos da estrutura
urbana. A centralidade apresenta-se como local geografico e com contetudo social. Entdo, a
centralidade pode ser vista como local de convergéncia, de reunido, de encontro, em outras
palavras, com um determinado contetido social, sem deixar de ter as materializagdes de suas

formas.

[...] a centralidade urbana proveio, em primeiro lugar, a expressdo a nivel de espago
do que os estudiosos chamam a algum tempo de divisdo social do espago. Que quer
dizer, & medida que ha distintas atividades, esta divisdo se espacializa e ao
espacializar-se, tem, a um sé tempo, elementos de diferenciagdo, tanto a nivel
social como espacial (CASTELLS, 1982, p.65).

Podemos entender assim, a centralidade como produto e condi¢do das
diferenciagdes no processo de apropriagdo dos espacos através das atividades terciarias e

industriais (SANTOS, 2008).

Nesse contexto, o estudo de centralidade urbana consolida-se com a analise de
estrutura e estrutura¢do urbana, desse modo a centralidade também estd em movimento “um
movimento dialético que constréi e destroi, que cria e recria ou a estilhaca” (LEFEBVRE,

2002, p.111).



45

Nesse movimento de “construcao” e “desconstrucao” do urbano, ha a tentativa de
desvendar a teia de relagdes justapostas e sobrepostas na articulagdo entre os centros e novas
centralidades urbanas. Essas relacdes estdo pautadas na discussdo sobre as mudangas

ocorridas na urbanizagdo que influenciaram a estruturacao e reestruturacao de Fortaleza.

Assim, adentraremos ao processo ocorrido na cidade de Fortaleza, no qual
percebemos nitidamente apos a década de 1970 uma nova estruturagdo urbana dada pela
ruptura de uma estrutura “velha” por uma “nova”. Entendemos ser necessario analisar as

conseqiiéncias de tais modificagdes na logica da centralidade urbana em Fortaleza.

Diante dessa analise da nova logica da estruturacdo urbana de Fortaleza, possamos
entender de forma breve o seu contexto de expansdo urbana no século XX, seu processo de
produgdo do espago urbano. Desde o inicio do século XX, Fortaleza teve sua estrutura urbana

. . 24
alterada, bem como redefiniu seu papel e conteido no contexto cearense”, enquanto
metropole regional, ja que estabeleceu novas relagdes com as demais cidades cearenses no

nivel da rede urbana e remodela suas proprias relagdes no nivel intra-urbano.

Desse modo, o intra-urbano fortalezense por volta dos anos 1930 tem novas
~ . 2 , . . .
modelagdes. A cidade de Fortaleza™ cresce em varios sentidos acompanhando os antigos

caminhos ou estradas para o interior.

* Fortaleza até metade do século XIX, ndo possuia uma expressividade no contexto urbano cearense (COSTA,
2005), sendo as cidades mais importantes do estado Ico, Aracati, Sobral e Crato. Fortaleza nio se destacou a ter
esse periodo devido ha fatores como: o processo de colonizagdo cearense se deu no interior do continente, deste
modo, o litoral neste momento ndo era tdo atrativo. No interior do Ceara a base econdmica foi o gado (pecuaria
extensiva) e as charqueadas (SOUZA,1995). O crescimento urbano de Fortaleza e sua consolidagdo no contexto
cearense teve como fator importante o cultivo do algoddo, no final do século do XIX e inicio do século XX.
Fortaleza torna-se, a partir de entdo, um poélo centralizador do algoddo, exercendo o papel de exportadora do
algodao, através do seu porto. As cidades do interior tinham uma funcdo de coleta do algoddo e enviavam para
Fortaleza. As maiores taxas de crescimento de Fortaleza comecaram a serem registradas a partir do final do
século XIX. O crescimento da capital cearense teve também uma relagdo intrinseca com a inauguragdo da via
férrea ligando Fortaleza ao sertdo, em 1873. E posteriormente com a construgdo da estrada de ferro Fortaleza -
Baturité — Cariri e Fortaleza-Sobral, diminuiram assim as distancias e impulsionaram o papel polarizador da
capital, com isso a area de influéncia da capital aumentou sobre as areas produtoras do algoddo. A cidade, desta
maneira, tem seu boom a partir da constru¢do da via férrea que ligou a cidade ao sertdo. O algoddo permitiu a
Fortaleza o desenvolvimento do comércio. Sendo as atividades terciarias ainda hoje a principal fonte economica
da cidade (SILVA, 1992). No inicio do século XX, Fortaleza transforma-se definitivamente no principal centro
econdmico do estado, modificando a hierarquia urbana cearense. O crescimento urbano deve-se a centralizacdo e
ao dinamismo das atividades administrativas, dos servicos € do comércio, principalmente o de exportagdo de
produtos primarios e o de importacdo de manufaturadas (SOUZA, 2005).

% Sua estrutura urbana foi marcada pela presenga de uma malha ortogonal, superposta pela implantagdo de vias
radiais.
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Ao longo da estrada de Arronches surge o bairro Benfica, ao sul; da picada do
Mucuripe; da estrada de Soure, surge o Farias Brito, a oeste; para sudeste, surge o bairro

Joaquim Tavora; para leste o bairro do Outeiro (posteriormente Aldeota). (COSTA, 2005).

Até a década de 1970, Fortaleza é considerado monocéntrica, como bem nos
coloca Dantas (1995, p. 82) “o processo de urbanizacao centralizador vai caracterizar a cidade
de Fortaleza monocéntrica, monocentricidade esta que vai levar a geragdo de um fluxo
constante de consumidores e transeuntes na area central, uma vez que nos outros pontos da

cidade os habitantes ndo encontravam bens materiais e imateriais disponiveis”.

No entanto, Fortaleza que era formada apenas por um centro comercial, aos
poucos devido ha varios fatores “ditos” negativos do Centro*® tradicional, e com incentivo do
capital comercial, financeiro e imobilidrio, se torna policéntrica27, com a presenga de varios
“centros” para realizagdo das atividades terciarias. A partir desse periodo, as atividades do
setor tercidrio, que apresentavam indices mais elevados de aglutina¢do, em torno do centro
urbano. E onde se concentrava 2/3 dos empregos urbanos sendo responsavel por 75% de todo

o volume de trafego gerado comega aos poucos a se deslocar (SOUZA, 1978).

O Centro aos poucos deixa de ser atrativo como espago da habitacdo para a
populagdo de maior poder aquisitivo”®, sendo um dos fatores mais importantes, a migra¢io

2
rural — urbana®’.

A chamada “decadéncia” do Centro tradicional esta ligada a esse abandono pelas
camadas de alta renda, temos também como elementos marcantes nesta dindmica de
descentralizacdo alguns problemas negativos: inseguranca, polui¢do, como também do
proprio interesse dos agentes urbanos na criacdo e recriacdo de areas para a expansdo da
estrutura econdmica dominante. Assim como pela nova mobilidade urbanistica engendrada

pela difusdo do automovel.

% Centro ¢ uma parte da cidade delimitada espacialmente, que desempenha um papel ao mesmo tempo
integrador e simbodlico (CASTELLS, 2000, p.311).

*" Em Henri Lefebvre (2002), o conceito de urbano, hoje, permite pensar a idéia do processo de implosdo-
explosdo da cidade.

2 A chamada “decadéncia” de seus centros — est4 ligada ao abandono desses centros pelas camadas de alta renda
e que esse abandono foi provocado principalmente (mas ndo exclusivamente) pela nova mobilidade territorial
propiciada pela difusdo do automoével (VILLACA, 1998, p.34).

* No periodo de longas estiagens, provocavam a fixacio de retirantes nos arredores do Centro da capital
cearense. Isolado e delimitado pela via férrea e o cemitério Sao Jodo Batista, formou-se o bairro Arraial Moura
Brasil, habitado por migrantes e trabalhadores.
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Contudo, ndo foram tdo somente os aspetos negativos que influenciaram essa
mudanga estrutural do Centro de Fortaleza. Assim as estratégias do capital se ddo numa
relacdo espaco-tempo. O tempo na modernidade tem uma duracdo cada vez mais curto mais
acelerado, implicando novas e rapidas determinagdes ao uso do espago urbano. Percebemos
em Fortaleza os interesses do capital num contexto contraditorio entre valorizagdo e
desvalorizacdo, ou seja, uma valorizagdo do espaco desigual. Percebemos essa dinamica
dialética, a partir da analise do Centro tradicional de Fortaleza que era uma area de alto status
que passou no decorrer dos anos, principalmente pds-década de 1970 apresenta um baixo
status social, enquanto areas como a Aldeota diante da chegada de um equipamento de carater
inovador (shopping)®® tem uma ascensdo como importante locus para o desenvolvimento de

variadas atividades comercial, residencial e lazer,

Nesse contexto, temos que refletir a respeito dos avangos tecnologicos como, o
aparecimento do automoével que influenciou de maneira preponderante a (re) produgdo do
urbano. As classes mais abastadas puderam assim se deslocar, entdo isso facilitou a
mobilidade na capital. E conseqilientemente tivemos novos fluxos do capital para novas areas
em potencial, principalmente aquelas cujo consumidor tem um alto poder aquisitivo. Portanto,
existe uma relacdo entre o desenvolvimento do transporte ¢ o aumento do tecido urbano,
favorecendo uma futura especializacdo do espago urbano: usos residenciais, comerciais ou

industriais.

O automével é Objeto-Rei’’. Esse objeto por exceléncia rege multiplos
comportamentos em muitos dominios, da economia ao discurso. O transito entra no meio das
fungdes sociais e se classifica em primeiro lugar, o que resulta na prioridade dos
estacionamentos, das vias de acesso, do sistema viario adequado, algo escasso no Centro

tradicional, onde se tornou uma area que comumente esta engarrafada. (LEFEBVRE, 1991).

No universo cada vez mais instigante que constitui a cidade e o urbano, o advento
do automovel provoca uma verdadeira revolugdo sua descoberta e posterior
produgdo em série, define novas formas de paisagem urbana, redesenha a malha da
cidade, modifica e estrutura urbana delimitando espagos, integrando uns, isolando
outros. O automovel, testemunho sujeito principal da revolugdo dos transportes,
induziu a expansdo da malha urbana, encurtou as distancias, distanciou bairros e
ampliou as possibilidades de formagao de franjas periféricas [...] (SILVA, 1998,
p.95).

3% Contudo temos outros elementos que influenciaram o surgimento desta nova centralidade na Aldeota.
3! Termo utilizado por Lefebvre (1991).
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O “abandono” do Centro pela classe de maior poder aquisitivo vem acompanhada
também do deslocamento do Poder publico. Algumas fungdes, como por exemplo, a
administrativa tem apresentado tendéncias espontineas de descentralizacdo, notadamente na
direcdo da Aldeota, sobretudo nas Avenidas Santos Dumont, Bardo de Studart e ruas
transversais. Explica-se essa tendéncia nessas areas pela existéncia de varios imdveis de
grandes dimensdes que ndo ofereciam condicdes para continuarem sendo utilizados para uso
residencial, passaram a ser ocupados por reparticdes publicas. Essa tendéncia foi acentuada
apos a localizagdo do Palacio da Aboligdo, sede do governo do Estado, na Avenida Bardo de
Studart (SOUZA, 1978). A sede do governo atualmente estd localizada no bairro Cambeba, o
gabinete da prefeitura de Fortaleza, na Avenida Luciano Carneiro, no bairro Vila Unido; a
Assembléia Legislativa, na Avenida Desembargador Moreira no bairro Dionisio Torres e a

Camara dos Vereadores no bairro Edson Queiroz.

Presenciamos na cidade de Fortaleza a partir da década de 1970, o processo de
descentralizacdo das atividades econdmicas. Assim tivemos o surgimento das novas

centralidades da cidade (MAPA 1), como por exemplo, nos bairros do Montese e da Aldeota.

Na Avenida Gomes de Matos, no bairro do Montese se desenvolve lojas de
autopecas, além disso, se estabelece como um pdlo de confecgdes. O coméreio tem como
caracteristica a facilidade de acesso, ocasionada pela proximidade de “pontos-chave” de
escoamento, como a Rodoviaria, o Aeroporto ¢ como elo do Distrito Industrial de

.32
Maracana(’>.

No Montese, ao longo da Avenida Gomes de Matos, em virtude do papel de
conexdo regional rodovidria, da proximidade de Parangaba ¢ do predominio de uma
populagdo de baixo nivel de renda, desenvolve-se pequeno comércio local e de
autopecgas, posteriormente atraindo a instalacdo de filiais de lojas do centro e
agéncias bancarias. (COSTA, 2005, p.82).

A localizagao do Montese facilitou o escoamento das mercadorias comerciais para
outros bairros e cidades. Este bairro aos poucos se concretizou como uma nova centralidade

na cidade™. Apresenta como importantes avenidas: Alberto Magno e Gomes de Matos. E os

32 Instalagfio do distrito industrial em Maracanati (1964).

3 Neste periodo, pos década 1970, este processo de deslocamento, estas dreas centrais que surgiram em
decorréncia do deslocamento residencial e de atividades comerciais, estavam ‘“subordinadas” ao Centro
tradicional, entdo, eram consideradas subcentros. O termo nova centralidade ¢ utilizado mais recentemente, onde
algumas desses subcentros tornaram-se novas centralidades em Fortaleza.
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bairros de destaque que compdem essa centralidade sdo: Damas, Vila Unido, Bom Futuro,

Parredo e Jardim América.

Nesse periodo, no bairro da Aldeota observa-se o surgimento de uma nova area
comercial na cidade, denominada neste momento de subcentro. Esta formacdo fora
incentivada a partir da instalagdo do shopping - Center Um (1974) e mediante a presenca de
outras atividades comerciais. As principais avenidas dessa centralidade sdao: Santos Dumont,
Bardo de Studart, Dom Luis, Desembargador Moreira. Os bairros que fazem parte da cidade

sdo: Meireles, Dionisio Torres, Papicu e Varjota.

Além do Montese e da Aldeota, tivemos o aparecimento de outras centralidades
como: a centralidade de Messejana, localizada ao sudeste, exerce uma importante funcao
econdmica de nucleo comercial, de servigos e industrial. Os equipamentos nesta centralidade
s30 os hospitais: Gonzaguinha, Hospital de Messejana e o Hospital Distrital Edmilson Barros

de Oliveira — (Frotinha).

A centralidade da Parangaba liga os bairros do leste com o do oeste, do norte e
sul. Temos alguns equipamentos como hospitais, terminais de 6nibus e colégios. Além da
Parangaba os principais bairros que compdem essa centralidade sdo: Maraponga, Itaperi, Vila
Peri, Joquei Clube e Bom Sucesso. Nessa centralidade como principais eixos viarios: Jodo

Pessoa, Osorio de Paiva, Godofredo Maciel e Dedé Brasil.

No Centro tradicional, tem um consideravel nimero de comércio e servigos,
apresenta com principais avenidas: Duque de Caxias, Imperador, General Sampaio, Tristao
Gongalves. Temos como bairros proximos do Centro tradicional: Farias Brito, Jacarecanga,

Benfica, Joaquim Tavora e Praia de Iracema.

Na zona oeste temos a centralidade da Barra do Ceara, localizada a noroeste do
Centro, compreende Barra do Ceara, Alvaro Weyne, Carlito Pamplona, Cristo Redentor e
Vila Velha. Sendo as principais avenidas: Presidente Humberto Castelo Branco (leste—oeste) e
Avenida Francisco Sa, consolidou-se um nucleo comercial de servigos e industrial (LOPES,

2006).

Destacamos que a centralidade da Barra do Ceara sofre influéncias da centralidade
do Sao Gerardo/Alagadico, ja que esta apresenta um grande nimero de comércio e servicos,

além da presenga do North Shopping.
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A centralidade Sdo Gerardo/Alagadico, além da Avenida Bezerra de Menezes,
tem como importantes eixos viarios: Parsifal Barroso e Humberto Monte. A Centralidade do
Sio Gerardo/Alagadigo influéncia também outros bairros como: Presidente Kennedy®*, Farias

Brito, Parquelandia, Monte Castelo , Bela Vista e Rodolfo Teofilo.

A centralidade do Antonio Bezerra tem como bairros de influéncia: Quintino
Cunha e Padre Andrade. A principal Avenida ¢ a Mister Hull. Possui grande importancia na

zona oeste da cidade, ja que possui um terminal de integracdo do Antonio Bezerra.

A centralidade do Edson Queiroz possui importantes equipamentos como
Universidade de Fortaleza (UNIFOR), Forum Clovis Bevilaqua e o Shopping Iguatemi. As

principais avenidas Washington Soares, Oliveira Paiva.

Diante dessa estruturagdo urbana Fortaleza que tinha uma configuracido de forma
concentrada no Centro tradicional que até recentemente era a unica centralidade da cidade,
passou por significativas modificagdes com o processo de fragmentacdo, areas residéncias € o
setor tercidrio. Esses passam a se descentralizar pelo tecido urbano resultando na formacao de
novas centralidades™ como as grandes cidades brasileiras. Fortaleza passa a ser policéntrica.
“A Policentralidade, tendéncia que se orienta seja para a constituicdo de centros diferentes
(ainda que analogos, eventualmente complementares), seja para a dispersdo e para a

segregacao” (LEFEBVRE, 2002, p.113).

A estruturacdo urbana de Fortaleza baseada em varios nucleos de comércio e
servicos gera uma complexidade de andlise, com isso “cada fracdo da cidade deve ser
analisada em suas especificidades, mas, a0 mesmo tempo compreendida em suas relagdes
com outras fragdes do mesmo espaco urbano e desses com outros espagos, relacdes estas

estabelecidas por diferentes atores sociais” (SPOSITO, 2001, p.88).

** Sendo que em alguns momentos denominaremos a centralidade Sio Gerardo /Alagadigo de centralidade
Presidente kennedy/Sao Gerardo.

3% Nesta perspectiva , areas que eram consideradas distantes nio é mais tdo distante dada as condi¢des de infra-
estrutura, avango técnicos e investimentos capitalistas.
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A polinucleag@o responsavel pela dispersdo ¢ direcionada por setores oficiais e
privados, ocasionando, dessa forma, mudangas significativas para outros setores da
cidade esvazia os centros tradicionais e enfraquece suas principais fungdes. Em
muitos casos, processos aparentemente naturais interferem em nova configuragio
urbana. [...] ( SILVA, 2008, p.93).

Nesse processo observamos que o Centro tradicional de Fortaleza se tornou o
Centro da Periferia, ou seja, destinado a abastecer a periferia distante, principalmente os
conjuntos habitacionais e bairros totalmente desprovidos de qualquer infra-estrutura. A cidade
se fragmenta e o que sobra da cidade, o resto, é a cidade dos excluidos. A periferia que hoje
esta praticamente no centro, em todas as cidades. Nao se trata de uma periferia geométrica, ¢

uma periferia social (SILVA, 1992, 1996).

O centro urbano principal da metrépole é aquele da decisdo, que concentra
informag¢do e conhecimento — ¢é teatro do espontineo, forma elaborada de
simultaneidade, mantendo seu contetido simbolico. Mas, de outro lado, assiste-se a
constituicdo de uma pluralidade de centro (culturais, religiosos, simbdlicos, de
mercado, etc.), a0 mesmo tempo em que se estruturam as periferias, estendo-se a
perder de vista, englobando sempre novas areas e extensdes fragmentadas. Esses

elementos revelam a metropole polinucleada (CARLOS, 2001, p.177).

Na cidade de Fortaleza percebemos nitidamente modelagdes de seu tecido urbano,
dada a nova dindmica vivenciada na urbe com uma nova relacdo espaco-tempo que esta
imbricada na dimensdo da policentralidade. Na (re) producdo do espago na metropole,
produzem-se novas centralidades que surgem como nos articuladores de fluxos e lugares de

acumulacao.

Com rela¢do ao surgimento das novas centralidades Salgueiro (1998, p.42) nos

coloca:

[...] a criagdo de “novas centralidades” contribuindo para langar as bases de uma
estrutura policéntrica de territdrios ligados em rede a custa da perda da importancia
do centro tradicional e da estrutura monocéntrica de base hierarquica, a0 mesmo
tempo em que favorece a proliferagdo de implantagdes de tipo pontual (centros
comerciais, condominios de luxo, grandes edificios de escritorios, conjuntos de
habitagdo social, parques tematicos), isoladas, ou no seio de territérios com outro
uso, que adquirem grande visibilidade e se opdem a organizagdo tradicional em
manchas homogéneas. Representam a reapropriagdo da centralidade por atividades e
grupos sociais de maior poder econdémico que se vém justapor ao tecido preexistente
e introduzem rupturas bruscas entre os territorios ocupados pelos varios grupos e
organizacdo que embora sejam contiguos nio apresentam qualquer continuidade.
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Dessa forma, com a instalacdo e desenvolvimento dos shopping centers, as novas
areas centrais sofreram algumas modificagdes, percebemos assim com a presenga dos
shoppings uma dindmica comercial particular, que até entdo, ndo havia sido vivenciada. Com
isso, faz-se necessario apreender esses equipamentos como elemento importante na

estruturacdo urbana de Fortaleza com a concentracdo e diversidade de servigos e comércio.

3.2 Shopping centers como elementos na dinimica de estruturacio do espaco urbano

fortalezense

A relacdo estabelecida entre centralidade e estrutura urbana, estrutura essa que esta
em movimento pode ser entendida, com o surgimento de multiplos elementos urbanisticos,
dentre estes elementos destacamos os equipamentos de grande porte - os shopping centers.
Vargas (2001) nos fala sobre o papel das atividades tercirias, no qual destaca os shoppings,
pois os considera empreendimentos de grande capital que podem produzir aglomeracdo e em

consequéncia induzir o surgimento de centralidade ao promoverem concentragao e fluxos.

Um elemento ainda a destacar ¢ que nesse aglomerado metropolitano e paisagem
urbana revela que nas principais cidades multiplicam-se os centros comerciais (...)
Junto aos eixos de maior circulagdo (...), centros comerciais, ligados ao grande
capital comercial sdo construidos com seus hipermercados e shoppings centers
(LENCIONTI, 2003, p. 39).

Entdo, ao se tentar compreender as novas centralidades em Fortaleza ndo
: o : 36
podemos deixar de ressaltar sua relacdo intrinseca com shopping centers™. No que concerne
a presenca de shopping centers na malha urbana, incentivaram transformagdes urbanas ao
serem incorporados a essas novas areas. Assim destacamos os shoppings na configuragao
urbana de Fortaleza. Dai, um exemplo do enorme poder estruturador intra-urbano das areas

comerciais e de servigos (VILLACA, 1998).

3¢ Embora, tenhamos o exemplo do bairro do Montese, que se constituiu como uma nova area central, pos-
década de 1970, sem a presenga de um shopping.
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Barbosa (2002) enfatiza que tem ocorrido uma redefini¢do dos antigos niicleos da
cidade que tem perdidos seu papel de centro politico, econdmico, cultural e social. Enquanto
os shoppings tém aparecido agora como centro, com todo o seu poder aglutinador de pessoas

e de sedu¢do mercadologica.

As atividades econdmicas ligadas ao comércio sempre foram um elemento
impulsionador de desenvolvimento urbano. Nesse contexto, dada a importancia dos shopping
centers como empreendimentos do setor terciario que oferecem no mesmo espago; comércio,
servicos e lazer tém atraido um grande numero de frequentadores tanto em Fortaleza como
nas grandes cidades brasileiras; posicionando, desta maneira, o Brasil em 10° lugar no ranking
mundial em numeros de shoppings, segundo a Associacdo Brasileira de Shopping Centers

(ABRASCE).

No bairro da Aldeota’” em Fortaleza, tivemos o surgimento do primeiro shopping
em nossa cidade - o Center Um, em 1974. Silva (1992) considera que a implantacdo desse
shopping na Aldeota e também com a instalacdo de agéncias bancarias foram fundamentais

para o desenvolvimento desse bairro como uma nova centralidade.

O surgimento desse primeiro shopping em Fortaleza, em um bairro formado
principalmente por classes de maior poder aquisitivo, incentivou o deslocamento residencial

assim como novos fluxos comerciais para esta zona da cidade.

O Center Um foi inaugurado com um total de 45 lojas, supermercado Pao-de-
Acticar — Jumbo (loja ancora), cinema com 430 lugares, agéncias bancarias, estacionamento
para 450 carros, lanchonetes, banca de revistas e jornais. “[...] Com a consolidagcdo de uma
infra-estrutura de comércio e servigos nos bairros chamados nobres, principalmente através da
constitui¢do de centros de compra acessiveis aos possuidores de carro (os shoppings sdo a

expressao maior desses centros)” (DANTAS, 1995, p. 86).

37 A busca de novos espacos pela burguesia que residia nas imediagdes da area central implicou em alteragdes
marcantes na cidade e super-valorizacdo de alguns bairros, como Aldeota, Meireles, Praia de Iracema, Papicu,
Bairro de Fatima. A Aldeota sem duvida, o bairro mais valorizado da cidade por ser o preferido da burguesia e
da alta classe média. Por isso, ele conta com o melhor atendimento de infra-estrutura de servigos urbanos,
comércio e outros equipamentos (SILVA, 1992, p.50).
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O Center Um, com um investimento macico em publicidade (Anexos), no qual

estabelecia contrapontos com o Centro tradicional®® apresenta-se com idéias ligadas a
. 39 . . e

modernidade”, enquanto com argumentos de poluicdo, estacionamento, violéncia ligadas ao

Centro tradicional. Dessa forma, o Center Um consegue o seu intuito que era de atrair a

populacdo fortalezense, principalmente aquela residente na zona leste; torna-se assim um

marco na cidade de Fortaleza tanto no que diz respeito a um novo locus de consumo e lazer

como na estruturagdo urbana.

Depois que acabaram

Com a Coluna da Hora

Depois que derrubaram

O abrigo central

O centro da cidade

Mudou pra outro local

L4 tem ar pararespirar

Tem coisas lindas para olhar
Tem muita coisa para comprar
Pois, o centro agora ¢ Center Um
Em off: Center Um, o center dacidade
(O POVO, 1974).

Nessa concepcdo entre shopping e Centro tradicional, destacamos que muitas
galerias como: Shopping Central, Shopping dos Fabricantes, Shopping Lisbonense, Shopping
Acaica, dentre outras no Centro tradicional de Fortaleza ndo se designam como sdo de fato,
mas pela nomenclatura shopping center, mesmo ndo sendo. Essas galerias ndo podem ser
confundidas como shoppings, sendo que, estdo atreladas ao termo modernidade devido ao fato
dos shopping centers se apresentarem como espaco moderno®, do novo, imagina-se dessa
forma influenciar na atra¢do dos consumidores. Alguns autores para designar essas galerias do
Centro de Fortaleza chamam-nas de “shoppings populares”, contudo em nosso trabalho nao
utilizaremos esse termo, ja que levamos em consideragdo os atributos da Abrasce sobre a

conceituacdo de shopping.

¥ O centro urbano visto tradicionalmente como um espago integrador e simbélico, como um espago de trocas e
coordenagdo, ou como um nucleo ludico, de acordo com Castells (2000) ¢ assim como a cidade, um produto.
Dessa forma exprime as forcas sociais em agdo e a estrutura de sua dindmica interna.

% [..] Um complexo de estruturas e processos materiais, de inovagdes técnicas que tornam possivel a
modernidade. A consolidagdo do mundo moderno se da com a generalizacdo da mercadoria, com a intensificagao
das trocas, que tornou homens mais abertos ao novo. E o processo de consolidagio do capitalismo que se coloca
como a base da modernidade. Esta seria também um estado de espirito (BERMAN, 1986, p.82).

%0 A cidade produzida na modernidade é evidente os equipamentos modernos, destacamos por sua vez os
shoppings. Embora tenhamos outros exemplos de equipamento modernos, contudo nos deteremos aos
shoppings.
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No que tange ao crescimento do nimero de shoppings em nossa cidade, depois
do Center Um (1974), teremos na década de 1980, o segundo shopping em Fortaleza, no
bairro Edson Queiroz, inaugurado em 1982, Shopping Iguatemi, do grupo Jereissati, mais
uma vez converge para a zona leste, sendo essa composta, principalmente por bairros de

classe média alta.

A implantagdo do shopping center Iguatemi (1982) nas proximidades do bairro da
Agua Fria, proporcionando amplo e diversificado atendimento de comércio e lazer
(cinemas, parques, restaurantes, etc.) puxou para si grande parte dos consumidores,
especialmente, os de classes média e alta, descaracterizando ainda mais o centro do
comércio tradicional de Fortaleza (SOUZA, 2006, p.158).

A tendéncia dessa nova caracteristica comercial de Fortaleza teve como
conseqiiéncias o aumento no nimero de shopping centers, que vém capturando do Centro da
cidade suas principais atribuigdes. Como nos coloca Silva (2008) um novo centro se configura
na cidade, e nessa reconfiguragdo, tem peso a globalizacdo. O ponto mais importante da
cidade ndo ¢ mais o porto, ¢ o aeroporto; ndo ¢ mais o comércio do Centro tradicional, ¢ o

shopping, ndo € mais a escola de segundo grau, ¢ a universidade.

A cidade sendo um nucleo centralizador do capital, locus de primazia da producao
e reproducdo de capital. Nela o desenvolvimento de um grande numero de atividades ligadas
ao comércio, servigo e lazer, com a concentra¢do dos principais shoppings, bancos, lojas,

teatros, cinemas, hospitais, rodoviaria e aeroporto, dentre outros.

Deste modo, os agentes urbanos escolhem 4reas para a sua agdo, entdo parcelas da
cidade que ja tinham atuagdo passam a ter um acréscimo de investimentos ou aquelas que nao
tinham passam a entrar no cendrio de investimentos. A sucessdo de tempo muito rapido, tanto
com a acdo rapida dos investidores atrelada ao surgimento e desaparecimento de novos
mercados faz com que ocorra o movimento de expansdo de mercados. Assim, neste processo

os shoppings centers surgem como resultado de inovagdo imobilidrio-comercial na cidade.

Esta forma de atividade comercial centralizada (shopping) congregando em um
mesmo ponto espacial lazer, consumo e grande nimero de servigos, conseguiu ter um forte
poder de atragdo. De acordo com Souza (1978), o Centro de Fortaleza, que antes detinha as
fungdes comercial e residencial, passa a ter hoje, nessa nova logica capitalista, uma funcao

comercial desestabilizada pelo aumento substancial dos shoppings centers.
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Nesse sentido, Fortaleza se comporta de uma maneira peculiar, j4 que em seu
processo inicial de crescimento e desenvolvimento urbano, teve como principal atividade
econOmica as que estdo ligadas ao comércio e servigos. A cidade de Fortaleza teve sua

. o . .. ~ 41 . .
urbanizag¢do com pouca industrializagdo™, se compararmos com outras cidades brasileiras.

Assim, o terciario em Fortaleza vai se espraiando pelo seu tecido urbano
dinamizando desse modo a estrutura da cidade. Dai, Lefebvre (2002) nos diz que essa
sociedade urbana s6 pode ser concebida ao final de um processo no curso do qual explodem

as antigas formas urbanas herdadas de transformagdes descontinuas.

Nessa perspectiva, no final do século XX, tivemos o aparecimento de muitos
shoppings na cidade de Fortaleza (MAPA 2). Temos a presenca de varios tipos de shoppings
que surgem, com caracteristicas variadas, de acordo com o publico a que se destina. Uns com
maior requinte ¢ luxo e produtos ditos de melhor padrdo, que atendem principalmente as
classes mais abastadas, enquanto outros com uma arquitetura menos sofisticada que, por sua
vez, atendem a populagio menos abastada®”. Diante disso temos shoppings para todos os
“gostos”, e mesmo dentro desses espacos temos diferentes tipos de lojas. Nesse sentido expor
e apresentar as mercadorias ganha uma nova dimensdo; esses equipamentos investem na
decoragao, arquitetura, iluminacao, cores, fundo musical, aromas, para de fato haver a atracao

e concretizagdo da venda.

Na capital cearense destacam-se os shoppings, principalmente nos bairros da
Aldeota (zona leste) sdo os seguintes: Avenida Shopping, Shopping Aldeota (1998), Shopping
Del Paseo (2000). Esses formam junto com o Center Um (1974) e outros estabelecimentos
comerciais e de servicos a nova centralidade da Aldeota. Esses shoppings sdo praticamente
vizinhos, se configurando no espaco urbano dessa centralidade. Nessa area ocorre um grande

fluxo de pessoas, mercadorias ¢ informagdes, no qual forma uma das areas mais movimentada

da cidade.

*1 0 processo de industrializagio nfio ocorreu aqui no Ceard com as mesmas caracteristicas evidenciadas na
regido Centro-Sul do pais, [...]. Mesmo a nivel de Nordeste, sio bem maiores e mais implementados os parques
industriais de Recife e Salvador do que o de Fortaleza (SILVA, 1992, p.37).

*2 Embora estejamos destacando a arquitetura, temos outro elemento de distingio social que sdo mercadorias, ou
melhor, as marcas expostas nas vitrines.
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Temos ainda outro importante shopping — o Benfica, inaugurado em 1999, no
bairro de mesmo nome, que se desenvolveu em torno da Reitoria e Centro de Humanidades da
Universidade Federal do Ceara - UFC, destaca-se por esta localizado em um pdlo educacional
e cultural. O Benfica se localiza numa 4area periférica do Centro da cidade; esta
aproximadamente a 5 minutos de carro dele, apresenta-se com importantes avenidas: 13 de

maio, da Universidade, Carapinima, que sdo eixos de circulagdo e integracao da cidade.

Recentemente, em dezembro de 2008, tivemos na zona leste, Avenida
Washington Soares, no bairro Sapiranga, a inauguracdo do shopping Via Sul, do grupo
Gomes de Freitas, este grupo além de proprietario deste shopping, possui mais dois: North
Shopping, na zona oeste de Fortaleza e o shopping Maracanatl, no municipio de Maracanau,
Regido Metropolitana de Fortaleza. Contudo, este ¢ o primeiro empreendimento desse grupo

voltado para as pessoas de maior rendimento.

Em breve teremos também na zona leste da cidade mais um shopping, na Avenida
Dom Luis, shopping Patio Dom Luis, com previsdo de inauguragdo para setembro de 2010.
Percebemos desse modo a concentragdo desses equipamentos na zona mais valorizada de

Fortaleza.

3.3 North Shopping: o shopping da zona oeste de Fortaleza

Contraditoriamente a tendéncia de instalagdo dos shopping centers na zona leste
da cidade, apresentamos nesse momento o unico shopping instalado na zona oeste, o North
Shopping, inaugurado em 1991, na Avenida Bezerra de Menezes (MAPA 3). Evidenciamos
na parte oeste da cidade, que ha o predominio de bairros populares, com a grande expansdo
dos loteamentos periféricos na direcdo de Caucaia, apesar de existirem alguns bairros de

classe média (expansdo no entorno do North Shopping).
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Este shopping ¢ um destaque na malha urbana da cidade, pois vai ao encontro da
zona cuja predomindncia sdo de classes menor poder aquisitivo, algo novo nesse contexto,
aparece assim um novo tipo de empreendimento moderno, instalado pela primeira vez em
bairros cujo entorno ndo ha predominancia de classe média alta. “A modificagdo dos usos
pelo valor, resulta na explosdo da cidade no sentido oeste, com a ocupacdo das areas

periféricas, tanto por ricos, quanto por pobres” (DANTAS, 1995, p.76).

Nesse sentido possamos adentrar as questdes relacionadas ao North Shopping, a
priori entenderemos algumas classificagdes do North Shopping no urbano; o seu
planejamento “ndo-planejado”, seu panorama arquitetonico, com lojas, pracas de alimentagao,
areas de lazer, mais adiante compreenderemos esse shopping como fenémeno moderno da
sociedade capitalista, no qual tem tido repercussdes na forma de viver da sociedade urbana.
Sendo que, o cotidiano ¢ perpassado, cada vez mais, pelo consumo e lazer nestes espacos

privados.

Destacamos que diferentemente dos primeiros shoppings estadunidense que

R 43 .
nasceram em zonas periféricas™, os chamados shopping center out of town e dowtown
shopping center. E os europeus designados dowtown shopping center. No Brasil, como em

Fortaleza tivemos como caracteristica o inner centers .

Antes de classificarmos o North Shopping em um destes trés modelos, possamos
nos dispor de alguns conhecimentos a respeito destes termos. Segundo Vargas (2001) os
shopping center out of town, sdo os shoppings que se localizam nas periferias. O sucesso
desses centros teve duas repercussodes no tecido urbano, ao mesmo tempo em que reforcava o
processo de deterioragdo dos centros tradicionais de compras, no caso aqui norte-americano,
incentivava uma nova opg¢ao de revitalizagdo destas mesmas areas com a instalacdo dos

shoppings nas zonas centrais, tendo como nomenclatura downfown shopping center. “Existe

* Sendo que estas zonas apresentam um carater distinto quanto a sua defini¢io se levarmos em conta o conceito
de periferia, a discussdo se da em alguns viés. No Brasil temos como destaque a periferia como algo associado a
presenca de favelas e loteamentos destinados as camadas de menor aquisitivo, ordem predominam as
dificuldades de acesso aos bens de consumo coletivo, embora ja é nitida as mudangas na periferia brasileiras,
sendo ocupada também por classes mais abastadas. No caso dos Estados Unidos, esta periferia se caracteriza
como Vargas (2001) nos coloca em cidade-jardins observado a partir da década de 1940, em que se evidenciou
o processo de descentralizagdo urbana, onde a populagdo passa a residir em areas mais salubre, distante do
centro tradicional.
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uma forte relacdo entre os shopping centers out of town e as taxas de motorizacdo da
populacdo. Para um centro ser viavel, a taxa deveria ser de um carro a cada dez pessoas”
(VARGAS, 2001, p.250). Uma caracteristica deste processo de instalagcdo dos shoppings em
areas periféricas se da pelo fato do baixo valor de aquisicdo dos terrenos quando comparado

com o prego do solo das areas centrais.

J& os shopping centers centrais - downtown shopping center integrados, aparecem
na Europa no cendrio dos novos assentamentos urbanos e das antigas areas centrais em
processo de deterioracdo. Diferentemente dos Estados Unidos, a aceitagdo tardia do modelo
periférico na Europa resultou do crescimento populacional e de riqueza limitados e a alta
densidade demografica existente das cidades, bem como as baixas taxas de motorizagao.
Somente apos a segunda guerra mundial é que, a necessidade de reconstrugdo abriria espago
para esses novos formatos periféricos. Nos paises da Europa a legislagdo buscava proteger os
comerciantes independentes contra os grandes empreendimentos, € o controle sobre o
desenvolvimento das cidades também era muito forte. Assim, as restricdes eram mais severas

ao avango dos shopping centers (VARGAS, 2001).

No Brasil temos como modelo inner centers, merece ser mencionada devido ao
fato de representar a base do processo de construcdo de shopping no pais, ou seja, nossos
primeiros shoppings localizaram-se fora do Centro tradicional, mas ndo na periferia. Neste
contexto se localizavam no interior de areas urbanizadas ou nas areas da franja urbana. Silva

(1996, p.33) destaca que:

Os shoppings centers, por sua vez, surgem na cidade, ndo mais nas periferias
geométricas. Agora se localizam no interior do tecido urbano, criando uma espécie
de “ilhas tranqiiilas de consumo”. Assépticos, seguros e isolados, os shoppings
centers sdo o refugio da classe média que ndo suporta o desconforto e as
insegurangas dos centros e subcentros tradicionais. Esses shoppings sdo os espagos
preferenciais de circulacdo, de possibilidades e sociabilidades nas cidades. O Centro
administrativo em nivel de Estado, o centro de compras planejado — shopping center
— e o condominio fechado constituem espagos onde se realizam os circuitos espacial
preferencial de circulagdo no espago metropolitano.

Nesse contexto, o North Shopping como centro de compras e lazer, localizado na
zona oeste da cidade, apresentou-se como um equipamento de inovagdes no setor terciario,

em que incorpora uma nova opg¢ao para demanda da cidade.
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De acordo com esses trés modelos, classificamos o North Shopping no terceiro
modelo o inner center, j4 que ao se instalar na Avenida Bezerra de Menezes, essa se
apresentava com uma disponibilidade de infra-estrutura urbana. E Interessante percebermos
como os shopping centers ganham uma dinadmica e complexidade de acordo com as condi¢des

intra-urbanas e de desenvolvimento de cada pais.

Continuando esta questio de classificagio™, destacamos outras formas de
classificar os shopping e por sua vez o North Shopping. A Abrasce apresenta uma
classificagdo dos shoppings em funcdo do tipo de produto ou servigo ofertado. Desta forma,

podem ser encontrados:

Shopping regional: fornece mercadorias em geral e servigos completos e variados,
ou seja, uma completa linha de mercadorias, incluindo vestuario, méveis, material elétrico,
servicos como clinicas, escolas, bancos e outros itens que complementam esta grande
variedade, dos quais sdo com certeza encontrados na darea central tradicional de comércio.
Destacamos que suas principais atragdes sdo as lojas ancoras, lojas de departamento de

4 .
desconto® ou hipermercados.

Um shopping regional tipico ¢ geralmente fechado, com as lojas voltadas para um

mall’®

interno. Quanto a sua dimensdo sdo os de maiores dimensdes. Apresenta uma area
bruta locavel (ABL), que varia entre 27.000 a 93.000 m?. Construidos em areas regionais, tem
como principal locatario duas ou mais lojas de departamento de linha completa®’, além de

cinemas, casas de espetaculos e parques que se constituem nas lojas ancoras.

Shopping comunitario: oferece um sortimento amplo de vestudrio e outras

mercadorias. Entre as ancoras mais comuns estao os supermercados ¢ lojas de departamentos

* A principio, os shopping centers foram classificados, por érgios americanos especializados no assunto, como o
“Comercial Office Development Council”, do The Urban Land Institute, de Washington, segundo o tamanho do
Shopping Center Development Handbook — 1977. O Urban Land Institute ¢ um 6rgdo americano que estuda e
define leis referentes ao parcelamento e uso do solo.

“Bens de compra comparada (comparable buying goods) - sdo mercadorias geralmente vendidas em lojas de
departamentos, lojas de vestuario, moveis e utensilios, e outros produtos, tais como joias, material fotografico,
artigos de esporte, presentes, bebidas alcoolicas, livros e papelaria, discos, etc.

* Mall - E um corredor de lojas do shopping center, que em ambos os lados, coberta ou descoberta, pode
assumir varios formatos e constituindo-se numa area principal de circulagdo dos consumidores.

*" L ojas de departamento de linha completa (department store) - Sdo lojas que apresentam uma linha completa de
mercadorias, incluindo vestuario, produtos de linha mole, perfumes, cosméticos e outros itens que completam
esta grande variedade. No Brasil, estas lojas tém, de area construida, de 8.000 m? a 10.000 m? . Area bruta de
influéncia atinge uma populacdo que varia de 150.000 a 350.000 pessoas e seu poder de atragdo se estende de 16
a 24 Km. Quando um shopping center excede de 75.000 m*> de ABL e tem trés ou mais lojas “4ncora”, ele ¢
chamado de super-regional.
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com descontos, ou seja, uma parte maior de instalagdes para a venda de bens de compras
comparadas. O principal locatario é uma loja de departamentos junior™ ou uma loja de
variedades. Quanto as dimensdes sdo de médias dimensdes tem cerca de 14.000 m? de area
bruta locavel (ABL), podendo variar entre 9.000 a 27.000 m?. Normalmente serve uma area
de influéncia de 40.000 a 150.000 pessoas e para a sua construgdo ¢ necessaria uma area de

40.000 a 120.000 m? e, geralmente, possui 20 a 40 lojas.

Shopping de vizinhanga: é projetado para fornecer conveniéncia tais como
alimentos, remédios, ferragens e servigos pessoais para as necessidades do dia-a-dia dos
consumidores da vizinhanga imediata. Tem como ancora um supermercado e seu tamanho
médio ¢ de cerca de 4.500 m? de area bruta locavel (ABL), variando de cerca de 3.000 a 9.000
m? sua area total construida (ATC) ¢ de 12.000 m? e o nimero de lojas varia de 5 a 20

unidades.

Shopping especializado: ¢ um empreendimento voltado para um determinado
segmento do varejo, ou seja, um mix especifico de lojas de um determinado grupo de
atividades, tais como moda, decoragdo, nautica, esportes ou automoéveis. Normalmente, esse
tipo de shopping apresenta, como principal caracteristica, a inexisténcia de uma ancora
determinada e faz da concentracdo de produtos de um mesmo ramo de negocios, sua propria

ancoragem.

Festival Center: estd quase sempre localizado em areas turisticas e ¢ baseado nas
atividades de lazer, com restaurantes, fastfood49 , cinemas e outras diversdes, ou seja, o
Festival Center ¢ um shopping center direcionado para o lazer e turismo, com mercadorias de

temporada e artigos particulares da regido onde se localiza.

De acordo com estas classificagdes de shopping regional, vizinhanga,
comunitario, shopping especializado, festival center. Classificamos o North Shopping em
shopping regional, dada as suas propor¢des de ABL, numero de lojas ancoras que € superior
ao dos shoppings regionais, além de serem reconhecidas algumas caracteristicas ja acima

mencionadas.

8 Loja de departamento junior (junior department store) - ¢ também uma loja de departamentalizago tendo, na
maioria dos casos, entre 4.000 e 6.000 m*> de area construida, oferecendo roupas e outros produtos da linha
mole; geralmente ndo oferecem moveis e utensilios nem artigos domésticos.

* Fast-food - expressio em inglés para comida rapida - é o nome genérico dado ao consumo de refei¢des que
podem ser preparadas e servidas em um intervalo pequeno de tempo. S@o comercializados desta maneira:
sanduiches, pizzas e pastéis.
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Temos também a classificacdo quanto ao formato que segue os seguintes
parametros: forma de “L”; em forma de tira (Strip - center); em forma de “U”; em forma de

cacho (Cluster - shaped).

Nesse sentido, o North Shopping devido ao aumento dos consumidores estrutura
foi sendo verticalizada e hoje os “meandros” que € o caminhar neste equipamento, ocasiona
muitas vezes uma falta de diregdo, gera nos seus freqiientadores o “perder-se”, ndo
encontrando determinadas lojas, saidas com facilidade, por isso designamos “labirintos”.
Mesmo com este certo “desconforto" permanentemente tem um alto indice de circulagdo de
consumidores, destacamos que ndo conseguimos classificar o North Shopping de acordo com
algum formato acima citado, entdo podemos falar que este shopping tem um formato que nao
se enquadra aos parametros da Abrasce. Dadas estas questdes da relacdo North Shopping e as
classificagdes no intra-urbano de Fortaleza. Podemos adentrar no interior do shopping com a

disposi¢do de lojas formando uma “cidade” em seu interior.

3.4 O planejamento nio-planejado do shopping da zona oeste

Com o decorrer dos anos, os estudos de viabilidade e planejamento de um
shopping center evoluiram e se tornaram cada vez mais complexos. Na sociedade
contemporanea capitalista, os shopping centers sdo vistos como um importante objeto
pertencente ao conjunto de elementos relacionados ao processo de reorganizagdo do capital.
Os fatores que orientam a sua concep¢ao e produgdo estdo relacionados aos ganhos de capital
neles investidos. Assim, as estratégias que definem e ampliam sua vida util depois que o
empreendimento é posto em operagdo, visam sempre o crescimento dos ganhos de capital. E
um negocio que exige investimentos altos, e demanda de um planejamento inicial que
viabilize sua construgdo e, consequentemente, operagdo ¢ administragdo (CARVALHO,

2005).

No que concerne ao planejamento do shopping, ocorre a procura ao maximo de
redugdo de custos da implantacdo e operagdo; existe também uma pesquisa de mercado que
facilitard na organizagao dos géneros de atividade comercial e de servigos que irdo compor o

tenant mix; além disso o empreendedor deve estar atento a quantidade e ao porte das lojas.
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Vale destacar que estudos preliminares sdo indispensaveis para o sucesso, contudo um

conjunto de avaliagdes e modificagdes apds o inicio do funcionamento € necessario.

Nesse contexto, na construcdo de um shopping, alguns elementos merecem
destaque: primeiramente, a escolha do terreno, destacando como premissa a localizagdo,
acessibilidade de seu publico-alvo, visibilidade do empreendimento, area de construgdo,
estacionamento e expansdes, além da valorizacdo da area do entorno, estudos de viabilidade
econOmica e financeira e a delimitag@o da area de influéncia, dentre outros aspectos, nivel de
renda, os habitos e a capacidade de consumo, a quantidade de consumidores da area de
influéncia, o planejamento de utilizagdo do terreno, escolha dos géneros de atividades
economicas das empresas e a determinagdo do tamanho fisico dos espagos para alocagdo do
interior do shopping. Apos esta andlise da viabilidade economica se dd o planejamento
arquitetonico e paisagistico do shopping center, que tenta criar um ambiente favoravel ao
consumo que induzird o consumidor a passar o maximo de tempo possivel no interior do
empreendimento, resultando possivelmente em um maior nimero de vendas. (CARVALHO,

2005)

Apbs o conhecimento dos nucleos de comércio existentes na area, se inicia a
elaboracdo do “mix” de lojas que irdo compor o novo shopping, buscando atender as
necessidades mais adequadas a area de influéncia delimitada para o empreendimento, pois
somente diante desse conjunto de informacdes ¢ que se podem obter elementos mais seguros
para se desenvolver o planejamento do potencial do consumo e tamanho de um shopping

center.

Nessa concepcao, com relagdo a arquitetura e estrutura interna do North
Shopping, apresenta-se geralmente em continuas adaptagdes. Estas transformacdes estdo
intimamente ligadas a busca do aproveitamento maximo do espago comercial. A configuracao
desse espago de consumo vem sendo pensado, visando a indugdo do consumo de seus
freqiientadores. Diante da oferta de atividades eles conseguem potencializar muitas vezes toda

uma regiao.

O North Shopping tem um planejamento do tipo que conduz o consumidor a
perde-se em seu espago, tem de fato uma desorientacdo, mas isso também tem uma relagdo

por ter sido construido em “pedacos”, assim apresenta este formato. Nesse sentido, esse
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planejamento nos consideramos ‘“ndo-planejado”, embora, de fato o que temos ¢ uma

desorganizacado estrutural do shopping.

A concepgdo inicial dos shoppings tinha a idéia de serem os mais confusos
possiveis para obrigar o cliente a andar bastante e, por conseguinte, observar varias vitrines.
Estudos revelaram que esses formatos ndo apresentaram bons resultados, pois o consumidor
ficava cansado e ia embora. O consumidor que quer comprar um produto especifico gosta de

encontrar, se possivel, todas as opgdes num unico local do shopping.

Poderiamos dizer que o North Shopping “implantou” este formato, mas de fato
ndo foi. Acreditamos que o grupo Gomes de Freitas mesmo realizando pesquisas quanto a
area de influéncia, ndo imaginava o sucesso que seria esse equipamento na cidade, dai um
planejamento inicial sem tantas pretensdes diferente do Shopping Iguatemi. Contudo,
destacamos que mesmo diante da “confusdo” que ¢ andar pelo North Shopping, uma parte
significativa da populacdo ndo deixa de consumir neste espago. Podemos até afirmar que

50 L

mesmo com as constantes reformas, desconfortos e boatos™ tudo indicava para o seu fracasso,

mas ao contrario, conseguiu conquistar os fortalezenses.

No planejamento do fenant mix do North Shopping, com a distribuicdo das lojas
foram criadas pragas centrais, pracas de alimentacdo, areas de conveniéncia/servicos. Essa
tendéncia vem sendo implantada com grande sucesso nos dias atuais. Presenciamos, deste
modo, que a localizacdo da praga de alimentag@o e cinemas no interior se d4 no terceiro piso
do North Shopping. Esta distribuicdo do mix, com pragas de alimentagdo e cinemas colocadas
no piso superior ou espalhadas em pequenas pragas ao longo dos diversos andares tém alguns
motivos, por serem um dos mais fortes elementos atrativos do North Shopping conduz os
consumidores a andar pelo shopping, para ter acesso a eles, o consumidor que deseje ir para
essa area do shopping, ird com certeza passar por varias lojas anteriormente, isso podera gerar

um consumo nao programado. Assim, observa-se que o shopping com a disposi¢ao de suas

% Em outubro de 2004 - volume de vendas do North Shopping caiu cerca de 15% na segunda quinzena de
outubro. Fatores: greve dos bancos de 27 dias; apds dia das criangas, e principalmente por causa de boatos que o
shopping iria cair. Para acabar com duvidas o CREA-CE - Conselho Regional de Engenharia, Arquitetura e
agronomia do Ceara deu prazo de dias para que os projetistas e construtores das diversas etapas do
empreendimento fizesse uma vistoria e registrem no 6rgdo um laudo técnico sobre o trabalho. Foi realizado o
processo e North Shopping com isso manteve sua imagem, além disso constantemente tem se visto embate entre
este e o poder publico principalmente com Secretaria de Meio Ambiente do Municipio de Fortaleza (O POVO,
08/11/2004)
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lojas tem seu espaco arquitetonico basicamente orientado segundo diretrizes empresariais,

com o intuito de acumular vantagens competitivas, objetivando o lucro.

As grandes lojas, ou lojas de departamento, e os supermercados sdo geradores de
trafego, e ha necessidade de estabelecer-se uma estratégia de localizag@o interna ao
SC, para que todos os lojistas se beneficiem com os clientes, para com isso ndo so
reproduzir o seu capital, como também, o capital financeiro/imobiliario (através do
pagamento do aluguel). O capital financeiro/imobiliario implanta a infra-estrutura,
mas ¢ o capital comercial que ira remunerar o investimento feito (PINTAUDI, 1992,
p-30).

Presenciamos essa logistica interna no North Shopping, ao adentramos nesse
referido local, logo nos deparamos com algumas lojas ancoras: como Riachuelo, Renner
localizadas em pontos estratégicos, dai o consumidor ao se deslocar no interior desse

equipamento serd praticamente obrigado a passar em frente dessas lojas.

Ja a analise do potencial de consumo do comércio local ¢é feita através de estudo
sobre seus habitantes e a infra-estrutura da area. A andlise para implantacdo de shopping
centers, com verificagdo da viabilidade do empreendimento ¢ realizada através da utilizagdo
de dados disponibilizados pelos orgdos oficiais de estatistica e planejamento e de pesquisa de
campo. Pudemos evidenciar diante de pesquisas empiricas, nos jornais O Povo e Diario do
Nordeste, que o grupo Gomes de Freitas preocupou-se em realizar um estudo rigoroso e

minucioso, quanto ao potencial e o ptblico alvo do North Shopping.

Outro aspecto importante ¢ com relagdo a composicdo do North Shopping por
lojas alugadas. O North Shopping tem seu tenant mix alugado, a administragio é
centralizada, as alteracdes passam por sua vez pelo administrador. Nessa perspectiva do

tenant mix, possamos entender o crescimento desse equipamento da zona oeste

31 Segundo a ABRASCE, o segmento de shoppings com lojas vendidas tem aumentado significativamente nos
ultimos anos.
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3.4.1 North Shopping suas cores e¢ formas

Possamos apresentar algumas caracteristicas do North Shopping. Tentaremos,
assim, tracar um perfil de sua Area Bruta Locavel - ABL>. A Inaugura¢io™ do North
Shopping data de 08 de outubro de 1991, com um total aproximadamente de 66 lojas em
funcionamento, contudo compunha num total de 80 lojas - dentre as lojas do seu tenant mix**
(Figuras 1 e 2). A Primeira loja ancora do North Shopping foi o Pao-de-Ac¢ucar. A defini¢do
de Lojas “4ncora” é o estabelecimento que atrai o maior nimero de consumidores para um
shopping center. Ela deve ser bastante forte, a fim de atrair os consumidores residentes além
dos limites da area de influéncia comercial. Além disso, as “ancoras” viabilizam o

empreendimento, por serem os primeiros socios-locatarios e garantem o mercado que atenda a

uma diversidade de classes sociais (ABRASCE).

No ano da instalagio, a Area Bruta Locavel do North Shopping era de 22 mil m? o
shopping possuia dois pavimentos. O empreendimento tem como grupo investidor — o Gomes

de Freitas®>.

O projeto inicial contava com 50 lojas e a inauguragdo prevista para maio de
1991, contudo ocorreu um retardamento na inauguragdo visto que houve uma procura por
partes dos comerciantes além do esperado, com isso os arquitetos Paulo Novaes e Afranio

Pinto tiveram que adequar um novo projeto de ampliacdo do shopping verticalmente.

32 Area Bruta Locavel (ABL) - ¢ a 4rea total das lojas para ocupagdo dos locatarios, incluindo-se, além da 4rea de
venda, as areas de deposito, escritorio, sanitarios e outras dentro das lojas, ou mesmo fora delas, desde que
incluidas na locagdo. Os principais dados referentes a shopping centers utilizam como padrao de referéncia, a
relagdo com 100 m? de area bruta locavel, para seu planejamento e comparagcdo (ABRASCE).

%3 Destacamos que, com uma semana de inauguragdo o North shopping foi ameagado de fechar. Esse fato se deu
devido aos questionamentos de ambientalistas que considerava improprio o local de instalagdo do shopping, ja
que estava em uma area de prote¢do ambiental (O POVO, 16/11/1991). Este questionamento sobre a localiza¢do
do North Shopping em area de preservagdo ambiental, tange ao fato da proximidade desse do riacho Alagadico.
Estas questdes sobre o riacho Alagadi¢co e o North Shopping que decorre da gestdo ambiental, mesmo sendo
pertinente, nao serdo discutidas nessa pesquisa, dadas a sua complexidade de analise.

>4 Tenant Mix - define a configuragio que assume o arranjo fisico das vérias areas unitarias destinadas a locagio,
estando definido para cada uma, o ramo de comércio lojista, tamanho, forma e dimenséo, e sua localizagdo, uma
vez considerada a conveniéncia reciproca de vizinhanca, ¢ de modo a atender as necessidades e desejos de
compradores, permitindo assim, um fluxo perfeito de consumidores as lojas e induzindo-os a compra, de forma
conveniente, racional e organizada. Podemos destacar as seguintes lojas na inauguracdo do North Shopping:
Samasa, Ocapana, sapataria Belém, Drogajafre, Acrimetal, Fortaleza Oticas, Ice Cream, Esdras , BD Sports,
Star Ténis, Agua de Cheiro, Gatsby, Pao de Queijo, You Tdo, Ezam’s, Importadora Franga, Play machine,
Scossa, Casa do disco, Grife confec¢do, Restaurante Casa Nostra, O Boticario, dentre outras. A grande maioria
destas lojas ndo fazem mais parte do tenant mix do shopping.

%> O grupo Gomes de Freitas investiu aproximadamente entre 11 e 15 milhdes de cruzeiros moeda vigente do
periodo, o m? do shopping era vendido 1.200.000 cruzeiros (O POVO 09 /10/1991).
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E interessante dizermos que o North Shopping nio esta no norte, mas sim a oeste.
A escolha de pontos cardeais™® por partes de alguns empreendedores de shopping centers é
algo comum, além do grupo Gomes de Freitas. Nos Estados Unidos alguns shoppings tém
como referéncia os pontos cardeais. Por exemplo, o Northgate57 (1950); Southdale™® (1956);
Northland > (1954); North Country Plaza®. No Brasil, também, estd presente essa
caracteristica de nomear shoppings de acordo com o ponto cardeal, Center Norte em Sao
Paulo (1984); Shopping Center Leste em Sao Paulo (1990); West Plaza e Norte Shopping no
Rio de Janeiro (1986). Em Fortaleza, além do North Shopping (1991), temos o Shopping Via
Sul (2008).

O North Shopping passou por diversas reformas, dessas apresentamos a que
ocorreu em 1995, com a reinauguracdo em novembro do mesmo ano, o shopping teve um
acréscimo em sua ABL que passou de 80 lojas para 220 lojas, ocupando cerca de 28 mil m?.
Esta expansdo marcou a chegada de mais duas lojas ancoras, lojas Americanas e Pizza Hut,
totalizando 3 lojas ancoras. O shopping teve também ampliacdo da area de alimentacdo e

area de jogos.

Neste ano de 2009, o shopping apresenta as seguintes caracteristicas: 3 pisos; 15
elevadores; 7 escadas rolantes; 56.722 m? Area Bruto Locavelél, 114.584 m? area existente62;
7.822 m? area de expansﬁo63 : Area total de Master Plan®: 233.400 m?; 1.300 vagas/hora no
estacionamento; 11 lojas ancoras®, C&A (Figura 1), Lojas Renner (Figura 2), Lojas
Riachuello (Figura 3), Lojas Americanas (Figura 4), Marisa & Familia (Figura 4), Otoch,
Lojas Insinuante (Figura 5), Esplanada, Supermercado Lagoa (Figura 6), Rabelo, Lojas Maia.
Com 268 lojas satélites; 40 quiosques; cerca de 40.000 mil pessoas diariamente ¢ 1.200.000

36 Pontos cardeais: Norte (N) ou Setentrional ou Boreal; Sul (S) ou Meridional ou Austral; Leste (L ou E) ou
Oeste (O ou W-west).

70 Northgate, inaugurado nos arredores de Seattle em 1° de maio de 1950. Projetado pelo arquiteto Jonh
Graham Jr. Projetou um longo caminho pra pedestres, ao ar livre — uma espécie de rua sem carros uma loja
departamento- para atrair as pessoas, que estacionariam seus carros ¢ andariam loja por loja, podendo ir ao
cinema, a um caixa eletronico, jogar boliche ou ir ao supermercado. Tudo no mesmo lugar (RYBCZYNSKI,
1996, p.187).

** Em 1956 foi inaugurado, em Minneapolis (RYBCZYNSKI, 1996, p.188).

%% Na cidade de Detroit, em ano de 1954, teve como arquiteto Victor Guen (RYBCZYNSKI, 1996, p.188).

5 Inaugurado em 1960, na cidade Plattsburgh (RYBCZYNSKI, 1996, p.183).

8! Area Bruta Locavel: rea de mall que pode ser locada para lojas.

62 Area Existente: area do terreno.

83 Area de Expansio: 4rea disponivel para crescimento interno.

¢ Area total Master Plan- Area total — Edificagio vertical — Projeto concluido: 13 pavimentos sendo 3
pavimentos para o shopping, 02 pavimentos como centro comercial e 01 pavimento para centro clinico e por fim
6 pavimentos de estacionamento coberto. Area total do piso de todas as construgdes no projeto, incluindo
andares térreos e pavimentos superiores. Esse valor deve ser a base para se estimar o custo da construgao.



71

pessoas mensalmente. Funciona de segunda a sexta das 10:00h as 22:00h, sabado das 9:00 as
22:00h e domingo das 14:30h as 20:30h. Aos domingos a praga de alimentagdo/lazer abre as
11:00h e fecha as 10:00h.

Figura 1: Lojas C&A.
Fonte: GONCALVES, 2007.

Figura 2: Lojas Renner.
Fonte: GONCALVES, 2007.

O North Shopping conta com cinco pisos de estacionamento coberto, seis salas de
cinema no conceito multiplex, servigos bancérios (agéncia do Banco Real, um posto avangado
do Banco do Brasil e caixas eletronicas dos bancos Itai e Bradesco). Neste shopping sdo

realizadas diariamente mais de 300 operagdes comerciais.
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Figura 3: Lojas Riachuelo.
Fonte: GONCALVES, 2007.

Figura 4: Lojas Americanas e Marisa.
Fonte: GONCALVES, 2007.

Figura 5: Loja Insinuante.
Fonte: GONCALVES, 2008.

Figura 6: Supermercado Lagoa.
Fonte: GONCALVES, 2008.

Destacamos que o North shopping como locus de servigos. Apresenta-se com
servicos educacionais, dada as instalagdes de uma escola ¢ uma faculdade. A instalacdo desses
estabelecimentos nos shoppings representa que a escola esta operando dentro da logica de
mercado. Contudo, os estudantes gostam, devido as questdes de infra-estrutura, acesso,
conforto, lojas e servicos proximos, seguranca. No North Shopping temos a presenca do

Colégio Tony e Faculdade Fanor.

O shopping oferece varios servigos e produtos como artigos esportivos, calgados e
bolsas, artigos de beb€, moda feminina, moda infanto-juvenil, artigos de informatica, artigos
religiosos e esotéricos, brinquedos, eletro-eletronicos, moveis. Conta com agéncias de

viagens, livrarias, papelarias, farmacia, restaurantes, lanchonetes.

Na area de entretenimento destacam-se parque infantil (Figura 7), seis salas de
cinema (Figura 8), 0 ¢ os ambientes com games, lanhouse e boliche. E o tnico shopping da
cidade com este equipamento de lazer - o North Bowling Center (Figura 9) com pistas de

boliche, numa area de 525m?2.
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O Parque de diversdo tem varios brinquedos, jogos, games atendendo a um
publico infantil e de adolescentes: video games, kidplay, Condor, boliche, basquete, xicaras,

carrinhos. Este setor dispde também de uma area reservada para festas infantis.

Na praca de alimentacdo tém cerca de 2.000 lugares e encontram-se varios
restaurantes, chopperia e fast food. Proximo do boliche possui uma praca com teldo,

quiosques de alimentacdo, que oferecem pastel & pizza, sushi e uma chopperia, com cardapio

variado.
Figura 7: Area de entretenimento. Figura 8: Sala de Cinemas.
Fonte: GONCALVES, 2007. Fonte: GONCALVES, 2007

Fonte: GONCALVES, 2007.

Destacamos que o planejamento do North Shopping estd na logica portanto da
producio dos espagos hibridos®®, comandada pelo grande capital, esse processo esta, segundo
Lefebvre (1993) todo revestido de aparéncia e ideologia pois, agora, o espaco inteiro tornou-
se o lugar das relagdes de producdo (e ndo apenas dos meios de produgdo). Nessas condigdes,
impdem-se a estrutura¢do de um espago arquitetonico voltada para a reprodugdo das relagdes

sociais.

Nesse contexto, os SC assinalam o alvorecer de um processo que se desenvolve a
largos passos no urbano, apontando para um novo cotidiano preenchido e
administrado, onde as novidades sdo um controle e gerenciamento, monopolizados.
E, além disso, une-se a administragdo do cotidiano a visibilidade do poder, de modo
que a funcionalidade desses espagos comerciais € ao mesmo tempo sua
invisibilidade [...] (GAETA, 1992, p.59).

5 Termo utilizado por Padilha (2006).
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Deste modo, o North Shopping se destaca como um importante lugar de encontro
e sociabilidade, ou seja, passa a ser visto como um novo espac¢o de lazer; um canal alternativo
para o comércio varejista e através da imensa comunicagdo visual, mecanismos desenvolvidos
pela publicidade ampliam as oportunidades na economia de aglomeracdo, dai o seu amplo
crescimento na ultima década. Nesse processo a publicidade ganha destaque Gaeta (p. 1992,

p-55) nos diz que:

E um elemento chave. Assim como na produgio: o estilo, o desenho, a embalagem
tornam-se elementos essenciais da venda, em seus aspectos externos e internos,
refletindo-se na caracterizagdo do espago arquitetonico, na decoragdo do espago, na
linha exclusiva de produtos (griffes), nas embalagens.

Assim a publicidade ¢ responsavel pela predominancia das marcas sobre os
produtos, ou seja, dos simbolos sobre as mercadorias. As marcas sdo codigos cuidadosamente
manipulados pela publicidade para a manutencao da “sociedade do consumo”, que depende de

sua capacidade de criar ¢ manipular as necessidades humanas (PADILHA, 2006).

Nesse contexto, possamos entender a relacdo entre as cores ¢ formas do North
Shopping e a sua relacdo com o intra-urbana fortalezense, no que diz respeito a formacao de
uma nova centralidade do Presidente Kennedy/Sao Gerardo. Discutindo como os elementos
atrativos desse equipamento desencadeiam um aumento de aglomerados comerciais e de

servigos, agindo na dinamica urbana .



4 NORTH SHOPPING E O DESENHO DE UMA NOVA CENTRALIDADE NA
ZONA OESTE DE FORTALEZA

Na reprodugdo do espago na metropole, produz-se novas
centralidades que surgem como nos articuladores de fluxos e lugares
de acumula¢do e de outro, apresentam uma estrutura menos
complexa que a central; a polinuclearidade da metropole se
reproduz, portanto, de modo desigual (CARLOS, 2001, p. 177).

Discutiremos nessa parte da pesquisa alguns pressupostos da dinamica espacial,
na qual ¢ incentivada pelos agentes do espago urbano (agentes imobilidrios, especuladores
fundiarios e o Estado). Destacamos aqui, a maneira que hoje o tecido urbano de Fortaleza ¢
percebido diante da implantagdo do North Shopping, instalado na Avenida Bezerra de

Menezes, zona oeste de Fortaleza, sendo o primeiro e unico shopping nessa zona da cidade.

Nesse sentido, relacionaremos a centralidade do Presidente Kennedy/Sao Gerardo
e as atividades desenvolvidas no North Shopping. A partir da andlise desse equipamento
realizaremos uma reflexdo acerca dos processos de producdo do espaco, sendo que essa
producdo estd ligada a estruturacdo espacial fortalezense com a formacdo de uma nova

centralidade.

Sobre as novas centralidades das cidades, destacamos que alguns lugares sdo
escolhidos, mediante estratégias com o intuito de facilitar as trocas de produtos. Assim
Pintaudi (1999) diz que, a atividade comercial sempre demandou centralidade, o que também

significou um tempo determinado.

Contextualizando, a atratividade do North Shopping e sua relagdo com a dinamica
do espaco intra-urbano. Buscaremos entender como o consumo no/do North Shopping tera
uma repercussdao no desenho do tecido urbano, a partir de novos héabitos de consumo e
sociabilidade que tem atraido um grupo consideravel de pessoas. E como essa atracdo
incentiva consequentemente fluxos de pessoas, mercadorias tendo suas materializagGes
através da instalacdo de novos comércios, residéncias, podendo por sua vez gerar valorizagdo

do solo urbano no entorno do shopping.
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4.1 A atracio exercida pelo shopping da zona oeste

Com o intuito de entender o poder atrativo do North Shopping e sua relacdo com a
dindmica da nova centralidade do Presidente Kennedy/ Sdo Gerardo em Fortaleza, realizou-se
300 entrevistas, entre os dias 03 e 08 de novembro de 2008. A seguir destacaremos dados
obtidos em nossas entrevistas, deixamos claro que nossa pesquisa teve o intuito qualitativo,
apresentaremos alguns relatos dos entrevistados, isso ndo quer dizer que ndo tenhamos

também dados quantitativos.

Com este procedimento metodoldgico sera possivel percebermos quais sdo bairros
que tem os maiores fluxos de consumidores, contudo ndo conseguiremos mensurar as

67 ..
" e o Centro tradicional.

diferencas de fluxos entre esta “nova expressdo de centralidade
Também notaremos os atributos que convergem para que o North Shopping seja o mais

movimentado da cidade, dentre outras analises.

Nesta entrevista, sobre o sexo dos entrevistados, obtivemos os seguintes dados:
40% do sexo masculino e 60% do sexo feminino. Neste contexto, percebemos o forte apelo
com relagdo a mulher, destacamos que a publicidade, a partir de seus alibis procura conquistar
a mulher a comprar nos shoppings, no caso especifico do North Shopping. Contudo ndo sé a

mulher, mas nos deteremos a esse género.

Refletiremos, agora, sobre a mulher moderna e urbana como consumidora.
Procurando perceber sua importancia dada a partir de seu cotidiano ligado ao campo do

consumo que se realiza nos shoppings.

A questdao da mulher no contexto citadino como consumidora do shopping, revela
que ela responde mais do que nunca aos anseios da sociedade urbana—moderna. Pesa sobre a
mulher o “fardo” da cotidianidade. E provavel que tirem vantagem disso. Sua tatica: inverter a
situacdo. Nem por isso deixam de agiientar a carga. As mulheres t€m alibis: elas sdo um alibi.
E se queixam. De qué? Dos homens, da condi¢do humana da vida, dos deuses e de Deus. Elas
passam ao largo. S8o0 ao mesmo tempo sujeitos na cotidianidade e vitimas da vida cotidiana,
portanto objetos, alibis, a beleza, a feminilidade, a moda, ¢ sdo elas, que os alibis maltratam

(LEFEBVRE, 1991).

57 Termo Utilizado por Oliveira Junior (2008).
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Com a entrada das mulheres no mercado de trabalho, com o intuito de
complementar a renda familiar foi bastante vantajoso para o sistema vigente, pois 0 mercado
feminino se inova, em potencial, j4 que antes o homem praticamente era o tinico detentor de
capital. Entdo os investimentos do capital foram macicos para o género feminino.

Consideramos que foi e ¢ significativo o papel da mulher como consumidora nos shoppings.

Outro dado dessa entrevista ¢ com relagdo a faixa etaria, percebemos que hd um
maior numero de pessoas jovens, se enquadrarmos essa faixa etaria até 29 anos compdem
cerca de 62% dos consumidores. Os jovens sdo assim os grandes consumidores desse
equipamento esse fato tem um preponderante dada a proximidade desse “templo de consumo”
de varias escolas como Santa Isabel, Joaquim Nogueira, 21 de Abril , Espaco Aberto, Master,

além da Universidade Federal do Ceara. (Tabela 1).

TABELA 1- Idade dos consumidores do North Shopping

Faixa etaria %
até 14 anos 2%
15-19 anos 19%
20-24 anos 25%
25-29 anos 16%
30-39 anos 20%
40-49 anos 7%
50-59 anos 7%

acima 60 anos 4%

Fonte: GONCALVES, 2008.

Percebemos em nossos resultados que existe uma relacdo muito forte do shopping
e o polo educacional em seu entorno, que interferiu bastante no nimero de consumidores

com ensino médio incompleto, completo e superior completo. (Tabela 2)
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TABELA 2 - Escolaridade dos consumidores do North Shopping

Fund. Incompleto 10%
Fund. Completo 5%
Meédio Incompleto 13%
Médio Completo 41%
Superior Incompleto 18%
Superior Completo 13%

Fonte: GONCALVES, 2008.

Nesse quadro educacional percebemos que mesmo sendo composta por classes
menor poder aquisitivo um nimero consideravel de seus consumidores cerca de 41% possuem
o ensino médio completo, um total de 13% com ensino superior e de 18% com ensino

superior incompleto.

Com relagdo a frequéncia dos consumidores irem ao North Shopping, a maioria
dos entrevistados vao a esse “templo de consumo” pelo menos uma vez por semana cerca de
29% (Tabela 3), e mais da metade dos consumidores estdo pelo menos uma vez por més em

seus corredores.

TABELA 3 - Frequéncia dos consumidores do North Shopping

Diariamente 15%
Semanalmente 29%
Quinzenalmente 12%
Mensalmente 15%
Ocasionalmente 14%
Raramente 15%

Fonte: GONCALVES, 2008.

Nesse contexto, perguntamos quais os dias preferidos que os cidadaos-
consumidores vao ao North Shopping, a grande maioria preferem ir aos finais de semana
(consideramos aqui final de semana a partir de sexta a noite at¢ domingo a noite). Realmente
¢ notorio o maior movimento nos finais de semana no North Shopping como na maioria dos

shoppings, ja que as pessoas tém mais tempo para realizagdo de compras e lazer, ao contrario
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da semana por causa do trabalho as pessoas ndo tem tempo suficiente. Diante disso na
semana as pessoas geralmente passam menos tempo no interior do shopping, no qual realizam
compras rapidas, servicos, ¢ ha uma menor freqiiéncia na procura de lazer dada a relacdo

tempo (Tabela 4).

TABELA 4- Dias freqiientados pelos consumidores do North Shopping

Semana 27%
Finais de semana 50%
Dias alternados 17%
Todos os dias 6%

Fonte: GONCALVES, 2008.

O North Shopping oferece elementos atrativos, nesse contexto dividimos esses
elementos em: seguranca, conforto, variedades de lojas e servigos e acessibilidade. Foi
apontado por quase metade dos entrevistados a op¢do variedade de lojas e servicos, este dado
revela o poder do North Shopping como espago de consumo e consumo de espaco, entdo de
fato a busca pelo North Shopping se d4 com objetivo de comprar, servicos e lazer, seguido
pela facilidade de acesso (proximidade de casa), sendo esse elemento discutido de forma mais

aprofundada um pouco mais adiante (Tabela 5).

TABELA 5 — Elemento atrativo do North Shopping

Seguranca 14%
Conforto 12%
Variedades de lojas e servigos 40%
Facilidade de acesso 21%
Outros 13%

Fonte: GONCALVES, 2008.

Ao perguntarmos sobre avaliagdo que o consumidor faz do aspecto geral

oferecido pelo North Shopping, cerca de 63% consideraram de boa qualidade (Tabela 6). Este
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dado difere um pouco de uma pesquisa de mercado junto aos consumidores do North
Shopping realizada pelo Instituto Gama de Pesquisa®. Nesta foram entrevistados de acordo
com a administragdo do shopping um total de 200 consumidores, a maioria dos entrevistados
consideraram o North Shopping regular, mas ndo nos foi dado a porcentagem, somente a

op¢do mais indicada pelos consumidores.

TABELA 6 — Avalia¢do do North Shopping

Excelente 19%
Bom 63%
Regular 17%
Péssimo 1%

Fonte: GONCALVES, 2008.

Com a intencdo de sabermos os bairros de origem dos consumidores do
equipamento em analise, com os resultados de nossas entrevistas para facilitar a leitura
quantificamos os bairros em trés grupos de acordo com o menor ou maior numero de vezes
que tal bairro foi citado.

Diante disso poderemos ter algumas evidéncias sobre o poder polarizador do
North Shopping na cidade de Fortaleza, ndo somente na zona oeste como em outras areas que
ndo esperavamos como Messejana, Aldeota, Meireles e Cajazeiras. Para facilitar essa leitura
quantificamos os bairros em trés grupos: baixa incidéncia, média incidéncia e alta incidéncia.

(MAPA 4).

Nesse sentido destacamos os bairros que tiveram baixa incidéncia de
consumidores: Dom Lustosa (1), Parque Santo Amaro (1), Parque Sao José (1), Itaperi (1),
Bairro de Fatima (1), Dionisio Torres (1), Casteldo (1), Farias Brito (1), Cidade dos
Funcionarios (1), Varjota (1), Aldeota (1), Canidezinho (1), Dias Macedo (1), Cajazeiras (1),
Genibau (1), Meireles (2), Jardim América (2), Mondubim (2), Colonia (2), Jardim das
Oliveiras (2), Passaré (2), Granja Portugal (2), Bom Sucesso (2), Autran Nunes (2), Benfica
(2), Joao XXIII (2), Damas (2), Centro (3), Parangaba (3), Maraponga (3), Serrinha (3) e

Jacarecanga (3).

68 68 Empresa contratada pelo North Shopping para realizar entrevistas com seus consumidores em setembro de
2007.



81

Seguem os bairros que consideramos de média incidéncia de consumidores:
Jardim Guanabara (4), Vila Velha (4), Messejana (4), Pici (4), Padre Andrade (5) Bela Vista
(5), Alvaro Weyne (6), Montese (6), Henrique Jorge (6) e Carlito Pamplona (8).

Os bairros que demonstraram o maior numero de consumidores foram: Jardim
Iracema (9), Conjunto Ceara (9), Barra do Ceara (10), Rodolfo Tedfilo (12), Monte Castelo
(12), Sao Gerardo (13), Presidente Kennedy (15), Quintino Cunha (10), Bairro Ellery (17),
Parquelandia (17) e Antonio Bezerra (29).

Contudo ndo foram apenas bairros de Fortaleza que detectamos em nossa
pesquisa, tivemos um numero consideravel de consumidores provindos da Regido
Metropolitana de Fortaleza, em especial do municipio de Caucaia®, em que apresentou um
numero considerdavel de consumidores com um total de 36 consumidores cerca de 12% do
entrevistados. No municipio detectamos os seguintes bairros: Conjunto Metropolitano (1),
Conjunto Arianodpolis (1), Novo Pabugu (1), Capuan (1), Parque das Nagdes (1), Guajuru (1),
Parque Soledade (1), Padre Romualdo (1), Parque Potira (2), Planalto Caucaia (2), Araturi (2),
Icarai (2), Metropole (3), Tabapua (3), Jurema (3), Centro de Caucaia (4) e Nova Metropole
(7). Outro municipio da RMF que apresentou consumidor foi Maracanal, contudo sem

expressividade apenas um do total de entrevistados (Tabela 7).

Tivemos algumas “surpresas”, como consumidores provindos das cidades de
Uruburetama, Sobral, Itapipoca, S8o Gongalo do Amarante, todos esses municipios tiveram
um consumidor. As pessoas desses municipios para chegar a Fortaleza utilizam-se de
importantes eixos de ligacdo BR-222 e CE-020 que convergem para as avenidas como Mister
Hull e Bezerra de Menezes, facilitando assim essas pessoas provindas desses municipios a

realizarem algum tipo de atividade no shopping da zona oeste.

% Caucaia ¢ o maior municipio da regiio metropolitana de Fortaleza em area, e é o segundo mais populoso,
perdendo somente para metropole Fortaleza. Localizado na parte Norte do Estado, distribui-se em uma area de
1.195,6 km? limitando-se ao Norte com o Oceano Atlantico; ao Sul com Maranguape; a leste com Maranguape,
Maracanau e Fortaleza e a oeste com Sdo Gongalo do Amarante e Pentecostes. O censo do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE, 2000), registrou uma populagcdo de 250.479 habitantes. Uma densidade de
210,42 habitantes por Km?.
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TABELA 7- Cidades dos consumidores do North Shopping

Municipios %
Fortaleza 86,33%
Caucaia 12%
Maracanat 0,3%
Uruburetama 0,3%
Itapipoca 0,3%
Sdo Gongalo do Amarante 0,3%
Sobral 0,3%

Fonte: GONCALVES, 2008.

Desse modo, o North Shopping, torna-se de grande relevancia, primeiramente
para os bairros em seu entorno, logo apds para Regido Metropolitana de Fortaleza (RMF)
atingindo principalmente o municipio de Caucaia. Entdo o North Shopping aparece com

destaque ndo somente a nivel intra-urbano como também inter-urbano.

Alguns fatores interferem para que consumidores provindos do municipio de
Caucaia realizem compras e lazer no “templo de consumo” da zona oeste de Fortaleza como:
esta proximo do North Shopping, no qual facilita a locomog¢ao que se da com maior rapidez.
Além da proximidade temos infra-estrutura rodoviaria, caso ndo tivéssemos uma infra-
estrutura suficiente o descolamento dos consumidores ao equipamento em discussao
provavelmente apresentaria dificuldades. Nesse contexto, podemos citar Milton Santos
(1979), no qual analisa a questdo da acessibilidade ao centro e sua localizagdo estratégica do

ponto de vista do mercado consumidor.

Esse equipamento com espago climatizado, seguro, com luzes e cores atrai
consumidores do municipio de Caucaia para a realizagdo de compras, lazer e servigos. Dessa
forma os moradores de Caucaia que até entdo se deslocava para Fortaleza, com o objetivo de
trabalho, estudo ou a busca de outros tipos de servigos, principalmente no Centro tradicional.
Os consumidores caucaienses passam a ser atraidos para o North Shopping no qual esse se
apresenta muitas vezes com produtos mais sofisticados dos que os sdo oferecidos em Caucaia
ou no Centro tradicional de Fortaleza. Além disso, com a disposicdo de area de lazer

associado a esses elementos temos a questdo da localizacdo, acreditamos que a facilidade de
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acesso, constitui-se como um dos elementos de atracdo, assim nos conduz ao entendimento do

numero de consumidores desse municipio.

Esse equipamento por esta localizado estrategicamente no corredor da Avenida
Bezerra de Menezes que em seu percurso em linha reta da acesso a Avenida Mister Hull e
através dessa temos um importante corredor de conexdo de Fortaleza com Caucaia e outros

municipios da RMF.

Destacamos assim que atividades terciarias de grande porte tornam-se um “né”
na rede. Incentivando a interligacdo das cidades e a constituicdo de uma rede. “A rede urbana
¢ o conjunto funcionalmente articulado de centros, que se constitui na estrutura territorial
onde se verifica a cria¢do, apropriacdo e circulagdo do valor excedente”. (CORREA, 1986,
p-87). Assim, a centralidade exercida por Fortaleza sobre a regido metropolitana se expressa
com maior nitidez a partir das ligacdes rodoviarias entre a capital e os demais municipios. A
interag@o entre metropole e cidades vizinhas, torna-se cada vez mais intensas, aumentando por

sua vez os fluxos, tornando os lugares mais préximos.

4.2 Linhas e movimentos: a acessibilidade na centralidade do Presidente Kennedy/Sao

Gerardo

Nessa sentenga possamos apresentar as definigdes de acessibilidade, mobilidade,
contextualizando com a centralidade em questdo. Nesse sentido possamos apresentar a
principal Avenida dessa centralidade, a Avenida Bezerra de Menezes, na qual apresenta uma
média de fluxos de 80.00 veiculos diariamente e de passageiros de transporte coletivo de
aproximadamente 260.707 passageiros (ETUFOR, 2009). Destacamos que a unido entre
acessibilidade e infra-estrutura, tem-se consequentemente um numero consideravel de fluxos

de pessoas, como de automoveis.

A acessibilidade neste contexto ¢ percebida com um dos elementos importantes na
producdo de uma nova centralidade. Assim a Avenida Bezerra de Menezes como eixo de
convergéncia se expressa a partir de ligagdes rodovidrias entre a capital ¢ os demais

municipios (Figuras 10,11,12,13). O tracado desta via demonstra que desde sua origem teve o
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papel de eixo de interligagdo, pois era um antigo caminho de ligagdo - estrada de Soure.”’ A

interagdo entre a metropole e as cidades vizinhas, torna-se cada vez mais intensas,

aumentando por sua vez os fluxos na Bezerra de Menezes.

A acessibilidade ¢ um conceito relativo porque ¢ avaliada em relacdo a um ponto
que ndo é necessariamente o mesmo para todas as actividades que disputam o
territorio, mas € também um conceito dindmico porque uma boa acessibilidade num
momento pode ser anulada pelo aumento do trafego ou por instalagdes que
provoquem o seu congestionamento, ou ainda por mudangas nas tecnologias de
transporte [...] (SALGUEIRO, 2001, p.95).

Dialogando Salgueiro (2001) com Lima (1998, p.11) “De forma geral, pode - se

definir acessibilidade como sendo uma medida de esfor¢co para se transpor uma separagao

espacial, caracterizada pelas oportunidades apresentadas ao individuo ou grupo de individuos

para que se possam exercer suas atividades, tornando parte do sistema de transporte.”

Fig. 10: Av. Bezerra de Menezes sentido Centro.

O aumento da distdncia, também, eleva os custos com transportes € o tempo
perdido para alcangar o local de destino; fato que se reflete na economia da cidade
como um todo, pois tempo perdido implica em menor produgdo. E neste sentido
que o termo acessibilidade insere-se nos estudos de transportes, ou seja, indice que
reflete a facilidade de acesso as oportunidades de servigos, empregos, lazer
oferecidos em determinada area da cidade (ANDRADE, 2005, p.48).

Fig. 11: Av. Bezerra de Menezes sentido Caucaia

Fonte: GONCALVES, 2008. Fonte: GONCALVES, 2008.

" A cidade de Fortaleza cresce em vérios sentidos acompanhando os antigos caminhos. Ao longo da estrada de
Arronches surge o bairro Benfica; da estrada Messejana, o bairro do Joaquim Tavora, da picada do Mucuripe, o
bairro Outeiro; e da estrada de Soure, atual Avenida Bezerra de Menezes surge o bairro Farias Brito (COSTA,

2005).
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Fig.12: Av.Bezerra de Menezes vista do alto. Fig.13: Movimento da Av. Bezerra de Menezes
Fonte: GONCALVES, 2009. Fonte: GONCALVES, 2009.

Nesse sentido de acessibilidade, Fortaleza apresenta uma rede concéntrica com
cinco eixos principais, chamados de adensamento, Avenidas Bezerra de Menezes/Mister Hull
com prolongamento através da BR-222, estabelecendo a oeste com o municipio de Caucaia;
Avenidas Augusto dos Anjos e Osoério de Paiva, ligando o sudoeste ao municipio de
Maranguape, através da Rodovia CE-065; Avenidas Jodo Pessoa e Godofredo Maciel, que
estabelecem a ligagdo também a sudoeste com os municipios de Maracanad, Pacatuba e
Guaiaba, através CE-060; Avenidas Visconde do Rio Branco, conectando ao sul com o
municipio de Itaitinga, através da BR -116; Avenidas Bardo de Aquiraz e Washigton Soares,

ligacdo a sudeste como os municipios de Eusébio e Aquiraz (LOPES, 2006).

Destacamos nesse contexto, que o North Shopping estd instalado praticamente no
cruzamento das avenidas Bezerra de Menezes, Mister-Hull, Parsifal Barroso ¢ Humberto
Monte. Devido a sua localizagdo, podemos considerar que o North Shopping intensifica

fluxos em seu entorno.

Os fluxos sdo resultado direto ou indireto das a¢des que atravessam ou se instalam
nos fixos, modificando a sua significacdo e o seu valor, a0 mesmo em que, também,
se modificam [...] os fluxos sdo cada vez mais diversos, mais amplos, mais
numerosos, mais rapidos. (SANTOS, 1996, p.50)

Os fluxos na Avenida Bezerra de Menezes pode ser percebido pelo grande nimero
de linhas de oOnibus (Tabela 8), transporte alternativos e automodveis. Neste contexto

destacamos a questao dos transportes como vetor de facilidade de acesso.
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A relacdo entre transporte e a organizagdo urbana tem carater circular porque a
instalagdo de uma linha de transporte requer a existéncia de um certo volume de
procura que a viabilize, mas depois de instalada, devido ao incremento de
acessibilidade que isso representa, o transporte atrai a instalagdo de residéncias e
actividades econdmicas, induz o crescimento urbano, o qual por sua vez, gera
aumento de procura de transporte. (SALGUEIRO, 2001, p.95).

Com relagao a proximidade do North Shopping do terminal de Antonio Bezerra,
um dos 7 terminais de integracdo de Fortaleza, inaugurado em 01 de julho de 1992, localizado
no bairro Antdnio Bezerra, com um 35 linhas de 6nibus, facilita o deslocamento dos
consumidores ja que algumas linhas de 6nibus saem desse terminal de integracdo e percorrem

a Avenida Bezerra de Menezes e por sua vez passam em frente ao North Shopping.

A relacdo deste shopping com o deslocamento das pessoas através de transporte
coletivo de algum terminal da cidade possui uma demanda significativa. Destacamos por
exemplo, nesse ano de 2009, no dia maes detectamos uma linha de 6nibus do terminal da
Parangaba para o North Shopping, algo até entdo novo, pela primeira vez uma linha de 6nibus
que sai de um terminal, tendo como ponto final um shopping, ou seja, tnico shopping a ter

uma linha especifica saindo de um terminal de integragdo de Fortaleza''.

TABELA 8 - Linhas de 0nibus Intra-urbano na Avenida Bezerra de Menezes

Antonio Bezerra/Messejana Conjunto Ceara/Aldeota

Antonio Bezerra/Papicu Santa Maria/Bezerra de Menezes
Antonio Bezerra/Mucuripe Bezerra de Menezes/Bairro Ellery
Antonio Bezerra/Nautico Rodolfo Teoéfilo/Bezerra de Menezes
Bezerra de Menezes/Centro Monte Castelo

Conjunto Ceara/Aldeota Padre Andrade

Francisco Sé/Parangaba Olavo Bilac/Bairro Ellery

Antonio Bezerra/Unifor Quintino Cunha/Centro

Avenida Bezerra de Menezes
Fonte: ETTUFOR, 2009.

" Sistema Integrado de Transporte: O transporte realizado por énibus em Fortaleza ¢ denominado de Sistema
Integrado de Transportes (SIT-FOR). O Sistema entrou em operagdo em 1992 e consiste em proporcionar ao
usudrio a opgdo de deslocamento através da integragdo fisica e tarifaria de Terminais de Integracdo. Essa
integracdo possibilita a acessibilidade a varios pontos da cidade com o pagamento de uma tarifa inica. A rede de
linhas do SIT-FOR baseia-se no sistema tronco-alimentado, com dois tipos de linhas: as que fazem a integragao
bairro-terminal e linhas que integram o terminal ao Centro da cidade ou ainda a outro terminal. Atualmente,
Fortaleza possui 7 terminais fechados integrados e 2 terminais abertos ndo integrados. Atualmente, mais de 900
mil passageiros por dia utilizaram o SITFOR, incluindo os terminais abertos e fechados. Ao todo, o sistema
trabalha com 221 linhas de 6nibus regulares. Ha ainda 22 linhas "corujdes" regulares, que operam a partir das
00h. A frota operante ¢ de 1.630 veiculos, variando de més para més, em funcdo da flutuagdo esperada do
numero de passageiros. Ja a idade média € de 5,2 anos, sofrendo alteracdo conforme a entrada e saida de veiculos
do sistema. (ETTUFOR, 2009).
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Os shopping centers possuem relacdo intrinseca com o desenvolvimento dos
transportes, ou seja, do automovel. Dito isso, a localizacdo dos “templos de consumo”, sendo
em sua maioria em novas centralidades da cidade, ou em periferias urbanas (auto-estradas,
modelo americano), faz com que, esse meio de transporte seja bastante utilizado. Em nosso
caso especifico, no equipamento em andlise notamos os fluxos tanto de consumidores que
possuem transporte individual como também daqueles que utilizam transporte coletivo

(Figural4) e alternativo (Figura 15) Contudo, a grande maioria se desloca de onibus.

Fig.14: Movimento de consumidores do North Shopping na parada de onibus.
Fonte: GONCALVES, 2008

Nos finais de semana a noite em frente ao North Shopping ¢ intenso o movimento
de consumidores na parada de Onibus, sendo que a grande maioria dos consumidores se

deslocam para os bairros periféricos da cidade.

Fig. 15: A presenca de transporte alternativo no deslocamento de
consumidores do shopping
Fonte: GONCALVES, 2008.
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De acordo com dados apresentados pelo Instituto Gama, contratado pelo North
Shopping para realizar uma pesquisa de mercado sobre o meio de transporte utilizado pelos
consumidores do shopping. A maioria dos entrevistados se desloca de Onibus 46%, carro
31%, transporte alternativo 4%, a pé 13% e outros 2%. Em nossa pesquisa (Tabela 9) também
perguntamos sobre o meio de transporte utilizado pelos consumidores para chegar ao North

Shopping.

TABELA 9 — Meio de transporte dos consumidores do North Shopping

Carro 15%
Onibus 64%
Transporte Alternativo 7%
Moto 4%
Pé 9%
Outros 1%

Fonte: GONCALVES, 2008.

Nesse sentido evidenciamos que a grande maioria dos consumidores se deslocam
de suas residéncias para o North Shopping, nimeros em menor expressividade vem do
trabalho, escola, geralmente esses dois ultimos estdo associados a proximidade do North

Shopping. (Tabela 10).

TABELA 10 — Local de Deslocamento dos consumidores do North Shopping

Residéncia 76%
Escola 10%
Trabalho 12%
Lazer 0%
Outros 2%

Fonte: GONCALVES, 2008.
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Destacamos que a capacidade de mobilidade estd relacionada com a
capacidade de deslocamento do individuo. Este indice ¢ medido por varios fatores:
propriedade de veiculo particular e disponibilidade ao uso de 6nibus e trem. O tempo médio
de deslocamento realizado pelas pessoas relacionado com a distdncia percorrida pode

aumentar ou diminuir o indice de movimentacéao.

Mobilidade esta associada a facilidade de mover-se no espaco tendo em vista as
interferéncias do mesmo relaciona-se com as alternativas disponiveis para alcangar
o local de destino, a flexibilidade de percursos e de transpor os conflitos no transito
e por, conseqiiéncia, a rapidez em que o deslocamento ¢ realizado. (ANDRADE,
2005).

No que tange ao acesso dos moradores de Caucaia a Fortaleza ¢ realizada pelas as
avenidas Mister-Hull, avenida Bezerra de Menezes e pelo ramal ferroviario-norte. Esta
mobilidade’ urbano-metropolitana entre os municipios de Fortaleza-Caucaia ¢ realizada,
através de transportes particulares e publicos, contribuindo para impulsionar a integracdo

metropolitana.

A evolugdo dos transportes ajuda a perceber a evolugdo das localizagdes no tempo
devido a forte ligagdo existente, até a actualidade, entre a localizagdo das actividades
econdmicas, a acessibilidade e os transportes que contribuem assim para definir a
organizacdo urbana (SALGUEIRO, 2001, p.96).

C o, .73 , . ,

No caso do municipio de Caucaia’”, apresentou numero consideravel de
consumidores que se desloca para o North Shopping, a cada 5 minutos, um 6nibus sai deste
municipio em direcdo a Fortaleza, a maioria das linhas de 6nibus passam pelas avenidas

Mister-Hull e Bezerra de Menezes (Tabela 11).

2 Como forma de elucidar melhor a defini¢do de acessibilidade. Destacamos que a definicdo de mobilidade e
acessibilidade sdo muitas vezes tratadas como sindnimos, mas de fato possuem defini¢des distintas embora suas
defini¢des se aproximem. Segundo Lima (1998) a mobilidade refere-se a capacidade de um individuo deslocar-
se € 0 uso que o individuo faz desta mesma maneira. Ao passo que, acessibilidade relaciona-se com a
oportunidade de participacdo em uma atividade em particular a qual ¢ alcangada facilmente.

> Alguns dados do Observatério das Metropoles revelam o grau de integragdo metropolitana entre Fortaleza e
sua Regido Metropolitana. De acordo, com esses estudos o municipio mais fortemente integrado ¢ Maracanau
seguido por Caucaia De acordo como relatorio Observatorio das Metropoles-Ceara, Caucaia tem um elevado
nivel de integracdo, pois alguns fatores favorecem a intensidade de relacdes espaciais, sociais, que sio
percebidas pelos fluxos entre estes dois municipios. O processo de conurbagdo estd ocorrendo entre Fortaleza e
Caucaia.
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TABELA11- Linhas de 6nibus Inter-urbano Caucaia—Fortaleza

Araturi 1 Tabapua

Araturi 2 Caucaia/Arruda
Caucaia/Centro Nova Metropole 2
Capuan/Centro Terminal Metrépole/Caucaia
Conjunto Metropolitano Cumbuco

Icarai Caucaia Via Vicente Arruda
Jurema Sitios Novos

Nova Metropole 1 Capuan

Parque Albano Coit¢ Matdes

Parque Potira Planalto Caucaia

Fonte: Empresa Vitoria, 2009.

Além dos transportes coletivos, temos também, provindo desse municipio
transporte alternativo: Centro/ Nova metrépole; Parque Potira; Metropole; Jurema/Araturi;
Cumbuco e do municipio de Fortaleza sdo os seguintes: Alvorada/North Shopping; Avenida
Bezerra de Menezes/ Centro/Santos Dumont.

Com o intuito de compreendermos as questdes de mobilidade e acessibilidade,
questionamos os entrevistados sobre o tempo médio de viagem dos bairros de origem até o
shopping da zona oeste, nesse sentido dividimos o tempo em 5 grupos, de 5 a 14 minutos; 15
a 29 minutos; 30 a 44 min; 45 a 60 min e acima de uma hora. A grande maioria dos
consumidores disseram que levavam em média de 15 a 29 minutos para chegar ao shopping

da zona oeste (Tabela 12).

TABELA 12 - Tempo Gasto na viagem dos consumidores do North Shopping

5 -14 min 25%
15 - 29 min 37%
30 - 44 min 25%
45 - 60 min 3%
Acima de 1h 10%

Fonte: GONCALVES, 2008.
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Assim, a questdo tempo, distdncia, infra-esturtura tem um relacdo com os fluxos.
Dialogando com Sposito (2001) observamos que os fluxos aumentam através da ampliacdo
das formas de comunica¢ao materiais e imateriais, ndo ha como nao considerar essa dimensao
da realidade para a analise dos novos espagos urbanos. Se a morfologia urbana e o conjunto
de usos e ndo usos do solo no interior da cidade podem se constituir um ponto para a
compreensdo da cidade contemporinea, mais do que nunca, ¢ através da analise dos fluxos

que nos permite essa compreensao.

4.3 O Shopping da zona oeste como polo gerador de fluxos

O conceito de podlos geradores de fluxos foi incorporado recentemente na
metodologia de andlise de impacto das atividades urbanas sobre o comportamento das redes
viarias, produto das novas visdes que se introduzem nas técnicas de planejamento. Devido as
caracteristicas do processo de urbanizacdo e renovagdo urbana, em que aparecem novos
equipamentos que conseguem transformar de maneira acentuada os fluxos na sua area de

influéncia e dai necessitam de analise pontual (GRIGOLON, 2007).

Polo gerador de fluxos, ou seja, polo gerador de trafego sdo empreendimentos de
grande porte que atraem ou produzem grande nimero de viagens, causando reflexos na
circulacdo vidria em seu entorno imediato, e em certos casos, prejudicando a acessibilidade de

toda regido (DENATRAN, 2001).

Os polos geradores de fluxos sdo empreendimentos de distintas naturezas, que
desenvolvem atividades de porte e escala de produzir um numero significativo de viagens
(PORTUGAL E GOLDNER, 2003). E possivel estabelecer uma forte relagio entre o
empreendimento gerador de fluxos e as seguintes variaveis: caracteristicas do uso do solo
através do desenvolvimento de atividades; caracteristicas socioeconomicas da populagdo que

se desloca para o empreendimento; geragdo de viagens como conseqiiente geracdo de trafego.

Nesse contexto, destacamos que os shopping centers podem ser considerados poélo
geradores de fluxos. “Os fluxos ganham nova dimensdo nos estudos urbanos, ndo apenas
porque se ampliaram as formas de circulagdo e diminui o tempo necessario para sua

realizacdo, mas porque a diversificacdo dos meios de deslocamento e comunicagdo e sua
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crescente articulacdo potencializam a multiplicagdo dos vetores desses fluxos” (SPOSITO,

2001, p.92).

Diante disso, o North Shopping ao concentrar em um mesmo /ocus uma
diversidade de atividades consegue gerar grande quantidade de viagens. Como conseqiiéncia
os fluxos sdo vetores de multiplicagdo de novos fluxos tendo um papel de influéncia nas
transformagoes urbanas. Complementando a questdo do North Shopping como pdlo gerador
de fluxos, de acordo com o Plano Diretor Participativo de Fortaleza (2009) temos dois tipos
de geradores de fluxos os condicionadores e polarizadores, desta maneira o nosso

equipamento em analise ¢ considerado um polarizador de grande porte.

Ao estudarmos os polos geradores de fluxos, ndo podemos deixar de ressaltar
algumas questdes tedricas a respeito da Area de Influéncia dos shoppings que esta dividida

em: primaria, secunddria e terciaria.

Area de influéncia comercial trata-se de uma determinagdo geografica de uma
area, para qual um shopping center espera atingir um valor entre 75% a 90% de seu volume
total de vendas. Essa area ¢ delimitada por varios fatores que podem incluir: duragdo da
viagem (tempo de conducdo do veiculo); topografia; barreiras naturais ou artificiais, tais como
areas litoraneas, rios, areas pantanosas, travessias de rodovias ou ferrovias; a existéncia de

instalagdes de alta competitividade. (CARVALHO, 2005).

A area de influéncia ¢ definida como a regido geografica onde o poder de atragdo
limitado por determinada distancia € responsavel por grande parte das vendas do
shopping center (em torno de 95%). Este poder de atracdo ¢ fungdo inversa da
distancia necessaria para alcancar o empreendimento, ou seja, ¢ maximo nas regioes
mais proximas, com redugdes progressivas na medida do afastamento do centro
(ARY, 2002, p.34).

Em Grando (1986) apud Grigolon (2007) a area de influéncia de um
empreendimento gerador de viagem especificamente do shopping center, ¢ a area de mercado
geograficamente definida, em que um conjunto de varejista atrai a maior parte de seus
clientes. Assim, a area de influéncia permite avaliar o potencial mercadoldgico da area

geografica onde reside a maior parte dos futuros clientes dos shoppings.

De acordo Goldner (1994) a defini¢do da area de influéncia do shopping center,

entre as varidveis destaca em ordem decrescente: a capacidade de atendimento, tipo de
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atividade, tempo de viagem, distancia de viagem.

Contextualizando 4rea de influéncia e modelos de localizagdo varejista.
Destacamos que os primeiros estudos foram desenvolvidos por Christaller, que criou o
conceito da area de influéncia, estabelecendo niveis hierarquicos de centros definidos, de
acordo com o tamanho desta area de influéncia. Para o seu modelo funcionar Christaller
supunha um territério rural homogéneo e varios outros fatores também constantes. No
entanto, algumas das conclusdes a que se chegou sdo ainda uteis para a compreensdo do
funcionamento dos mercados varejistas (VARGAS, 2001). Reforcamos que a teoria das
localidades centrais de Christaller também ajuda a entender os fatores de localizagio’* que

levam a instalacdo dos equipamentos urbanos na cidade.

Na estratégia de viabilidade do North Shopping destacamos como um dos
pressupostos basicos a localizagdo. Segundo Pintaudi (1992) a localizagdo ¢ um fator
fundamental para qualquer investimento de capital no comércio varejista. Entdo, o
componente localizagdo tem um peso fundamental na estratégia de reproducdo de um capital
seja ele imobilidrio, financeiro ou comercial, j4 que numa constru¢do de grande dimensdo se
ndo der certo fica dificil destina-la a outra atividade que permita o retorno do capital de forma

ampliada.

O fato dos shopping centers reproduzirem um grande capital implica a existéncia
de um grande mercado consumidor, o que em outras palavras significa dizer que a estratégia
envolve, também, a presenca de um mercado metropolitano e/ou regional (PINTAUDI, 1992).

No caso do North Shopping tem como mercado o municipio de Caucaia da RMF.

O ponto geografico é pois, estratégico, mas nio s6 para a reproducdo do capital
(financeiro/imobiliario). O capital comercial também tem sua parcela de
responsabilidade num segundo momento. O bom desempenho de vendas depende
da experiéncia do comerciante no setor e, como se sabe, num SC convivem lojas de
naturezas diferentes (PINTAUDI, 1992, p.30).

A localizagao ¢ fator decisivo para o alcance do sucesso de um shopping, tendo
como articulagdo a intensificagdo de fluxos sendo um importante matiz para o
desenvolvimento de atividades tercidrias e que ocorrem com maior facilidade em areas

centrais das cidades que conseguem certo grau de aglomeragao de atividades. Destacamos que

" Dentre os varios fatores de localizagcdo destacamos o trabalho, o capital, demanda, transportes, fluxos,
organizacdo empresarial, politicas publicas, tecnologia.
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0 comércio varejista, assim como, a maior parte dos servicos ao consumidor tendem a se

localizar de acordo com a distribui¢ao da populacao.

Nesse sentido, destacamos a intima relacdo da localizagdo de um equipamento
terciario com a capacidade de consumo da populagio de suas proximidades” Segundo
Carvalho (2005) para isso ¢ necessario ter uma base de dados de institutos de estatistica e
planejamento, que a partir deste arcabouco estatistico busca-se o entendimento do potencial
de consumo apresentado por determinada regido da cidade. Logo apds, com a pesquisa de
campo, auxilia, também, para onde a populacdo estd se deslocando para consumir, pois de
alguma forma, os consumidores estdo sendo servidos. E necessario, ainda, uma avaliacdo da

“oferta” e concorréncia de shopping centers existentes na regido.

Ao buscarmos o entendimento da area de influéncia do North Shopping, foram
cedidos pela administracdo do mesmo, os limitrofes da area de influéncia primaria, secundaria
e terciaria (MAPAS 6 e 7). Queremos deixar claro que através de nossas entrevistas pudemos
ter evidéncias quanto aos bairros de origem dos consumidores (em que mostramos
anteriormente), € ndo necessariamente mensurar os limitrofes das areas primarias, secundarias
e tercidrias ja que tragada a metodologia inicial ndo tinhamos como intuito a mensuragdo das
mesmas, contudo diante do avancar da pesquisas apareceram situacdes ¢ dados interessantes

para melhor compreendermos o North Shopping e a zona oeste da cidade.

A lbgica da localizacdo utilizada pelos empreendedores para a implantacdo dos
shopping centers tem uma relagdo com a producdo do espago urbano. Por isso ao entendermos
0 espago nao podemos reduzi-lo apenas a uma localiza¢cdo ou das relagdes sociais da posse da
propriedade - ¢ ele representa uma multiplicidade de preocupagodes sociomaterais. O espago €
ao mesmo tempo local geografico da agdo e da possibilidade social de engajar-se na agdo. Isto
¢, num plano individual, por exemplo, ele ndo s6 representa o local onde ocorrem os eventos
(a fungdo de receptaculo), mas também significa a permissdo social de engajar-se nesses

eventos (fungdo da ordem social) (GOTTDIENER, 1993).

Deste modo, a localizagdo do North Shopping como objeto do urbano, ndo pode

ser analisado sem ter uma relacdo com outros objetos ou conjuntos de objetos, entdo ao

> O comércio varejista, assim como a maior parte dos servigos ao consumidor, tendem a se localizar de acordo
com a distribuicao da populacdo. Esta analise é realizada para cada micro-regido especifica (area primaria) que
¢ a principal regido de consumo e também para areas vizinhas, pois sabe-se da influéncia da algumas
regides/bairros/cidades sobre outras no que diz respeito a padroes de comportamento relativos a8 moda, compras,
passeios e recreacdo (CARVALHO, 2005).
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remetermos sobre a localizacdo deste tipo de empreendimento, tal discussdo se dd no amago
das determinantes de concentracdo econdmica e de novas estratégias de localizagdes. Assim,

o North Shopping como comércio varejista sofre as implicacdes e implica nas localizagdes.

A localizacdo urbana é um tipo especifico de localizacdo: aquela na qual as relagdes
ndo podem existir sem um tipo particular de contato; aquele que envolve
deslocamentos dos produtores e consumidores entre os locais de moradia e os de
producdo e consumo. Com isso, temos dois outros tipos de espago: os que envolvem
deslocamentos- as localizagdes- € os que nao envolvem deslocamentos- os objetos em
si (VILLACA, 1998, p.23).

A capacidade de aglomerar atividades comerciais gera conforme Villaga (1998,
p.74) “o valor de uso mais importante para a terra urbana, embora toda e qualquer terra o
tenha em maior ou menor grau. Quanto mais central o terreno, mais trabalho existe
dispendido na producdo dessa centralidade, desse valor de uso”. Nesta perspectiva da
producdo de centralidade, localizacdo e valor de uso, Villlaca (1998) deixa de destacar o valor
de troca. Completando esta idéia de Villaga conforme Carlos (2004) temos também

incorporado ao valor de uso do espaco urbano o valor de troca.

No que concerne a localizagdo do North Shopping. No processo de escolha de
localizagdo de um empreendimento. O empreendedor provavelmente analisou e realizou uma
estratégia para localizar este tipo de comércio num “ponto” que possa resultar em um
investimento que traga lucros (a logica do sistema capitalista ¢ o lucro e acumulacdo de
capital®). “A localizacdo ¢é ela propria, também um produto do trabalho e ¢ ela que especifica

0 espaco intra-urbano como um todo, pois se refere as relagdes entre um determinado ponto

do territorio urbano e todos os demais.” (VILLACA, 1998, p. 24).

Baseado em Villaga (1998), podemos apontar que a localizagdao se da através de
mecanismos ligados diretamente como infra-estrutura, transporte, principalmente, o
deslocamento de pessoas se sobressai, no qual estd intrinsecamente ligada a facilidade de

acessibilidade.

"% Segundo Bienenstein (1993, p.18), a dialética entre acumulagio de capital e urbanizagio, se espraia a outros
setores da vida e da sociedade, reconfigurando-os. Nesse sentido, ndo menos importante constitui-se a
determinacdo de novos padrdes de sociabilidade urbana (héabitos, comportamentos, rotinas, etc) instaurados a
partir da inser¢@o dos shopping centers na cidade.
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Milton Santos apud Andrade (1987) destaca o papel da acessibilidade ao centro comercial e
portanto a escolha de uma localizacdo estratégica do ponto de vista dos consumidores. Isto
ajuda a definir o nivel de consumo da regido onde ele esta instalado. Esse ponto ¢, sem
duvida, um aspecto crucial para a comprovacdo da nossa questdo central, pois se os shopping
centers sdo capazes de produzir uma “localiza¢do”, ou seja, como um equipamento de
expansdo urbana atua de forma preponderante na formacdo de uma nova centralidade.
Entretanto ¢ importante destacar que os shopping centers necessitam de um entorno e de um
consideravel numero de consumidores para de fato se concretizar como importante

equipamento urbano.

4.4 Tracos e contornos de uma nova centralidade em Fortaleza

Nessa andlise, a cidade apresenta-se fragmentada através da disposicdo desigual
de fendmenos nas suas distintas parcelas, que por sua vez, gera a articulacdo de suas “partes”,
desse modo tendem a se configurar de forma distinta estando atrelada a segmentagio de areas.
Nessa perspectiva, podemos destacar que as “partes” da cidade, ou melhor, seus espagos
apresentam-se com maior ou menor poder de articulagdo. Consequentemente os espagos com
maior poder de articulagdo tendem a atrair para si pressupostos de concentragdo de
determinados fixos e fluxos de pessoas, capitais, mercadorias, com isso sao capazes de

constituir uma centralidade.

Nesse contexto assistimos a constituicdo de novas centralidades ¢ o esvaziamento de
outras, em funcdo dos novos usos como conseqiiéncia das mudangas nos setores
econdmicos. Esse processo que se realiza de forma concentrada, no espago, como
uma expansdo do Centro tradicional criando uma nova alianga entre o Estado e os
setores privados da economia, pois € necessario planejar o espago para a realizagdo
destas novas atividades visto que o centro congestionado aponta a produgdo do
espago enquanto “nova raridade”. Isto é, a nova atividade constituir-se enquanto
centralidade, mas na metropole, o espago central ¢ raro impondo a necessidade de
sua expansao, sO que esta possibilidade entra em contradi¢do com o fato de que as
areas de expansdo possiveis estdo ocupadas. Assim a expansao do setor moderno da
economia requer a produgdo de um “novo espago” para sua realizagdo, com area de
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expansdo do Centro. Nesta dire¢do as transformagdes nas metropoles geram novas
centralidades que redefinem o fluxo e a divisdo social do trabalho, isto porque, 0s
momentos de produgdo de espaco geram centralidades diferenciadas em fungdo do
comeércio, dos servigos e do lazer (CARLOS, 2004, p.71). (grifo nosso)

Destacamos que as atividades comerciais e de servicos que se encontravam no
Centro tradicional se deslocam para novas areas da cidade, no qual esta atrelada a uma logica
locacional e a dindmica econdmica que expressam uma concentragio descentralizada’’.
Nesse contexto, novos bairros de Fortaleza tém apresentado mudangas em suas configuracoes

resultantes das novas estratégias de producao do espaco capitalista.

Desse modo, o processo de expansdo da cidade acentuou-se em fungdo do
surgimento de servicos e de comércios em bairros como Monte Castelo, Presidente Kennedy,

Parquelandia e Sao Gerardo que compdem uma nova centralidade.

Nesse sentido, temos a questio da centralidade que diz respeito a constituicao de
lugares como ponto de acumulacdo e atracdo de fluxos. A centralidade liga-se hoje, portanto,
a uma nova capacidade de concentragdo (CARLOS, 2001). Entdo, a producdo desses novos
pontos de acumulacdo e de atracdo de fluxos surge como alternativa a reprodugdo do capital,

pois permite o consumo de novos signos urbanos.

Assim as novas estratégias de localizagdo dos equipamentos de consumo
reforcam as novas centralidades no tecido urbano. Nesse contexto, temos a Avenida Bezerra
de Menezes, um dos principais corredores comerciais de Fortaleza, com um total de 580
estabelecimentos, dados revelados pelo censo do comércio realizado em 2006 pela Federacao
do Comércio do Estado do Ceard — Fecomércio-CE™®. De acordo com o censo do comércio
(2006), os principais corredores comerciais sdo: Rua 24 de Maio (2.231), Av. Santos Dumont
(1.285), Av. Dom Luis (975), Rua Senador Pompeu (857), Av. Washington Soares (830), Rua
Bardo do Rio Branco (687), Av. Bezerra de Menezes (580), Av. Presidente Castelo Branco
(540), Av. General Osorio de Paiva (489) e Av. Monsenhor Tabosa (451).

" Concentrar as atividades comerciais ¢, sem divida nenhuma, uma das formas de reprodugio do capital, pois a
producdo capitalista gera, em sua dinamica de acumulagdo crescente e ampliada, um nimero tdo grande de
mercadorias que, necessariamente, tem que produzir novas formas de realizacdo destas ultimas. Outrossim, na
sociedade capitalista, a necessidade humana esta submissa a necessidade do capital, e € neste contexto que se
desenrola a sociabilidade do mercado; isto é, a determinagdo pelo capital das formas de realizagdo que melhor
lhe convierem. (CARVALHO, 2005).

™ Fecomércio-CE: Federagio do Comércio do Estado do Ceara foi fundada em 1948, tendo como primeiro
presidente o empresério Clovis Arrais Maia.
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Evidenciamos que em nimero de comércios e servigos a Avenida Bezerra de
Menezes estd posicionada na sexta posicdo, sendo superada por importantes avenidas do
Centro tradicional, Aldeota e Edson Queiroz que possuem uma expansao comercial anterior a

dessa avenida.

Diante disso, possamos apresentar algumas das principais institui¢des publicas e
que se dispdem, ou seja, se aglomeram na centralidade do Presidente Kennedy/Sao Gerardo,
sendo que a Avenida Bezerra de Menezes ¢ o principal corredor comercial e de servigos da

zona oeste da cidade.

Na Avenida Bezerra de Menezes lozaliza-se a Secretaria da Seguranca Publica e
Defesa Social do Estado, em dezembro de 2005, o Governo do Estado do Ceara realizou a
compra do antigo prédio do Centro de Prepara¢do dos Oficiais da Reserva de Fortaleza. Que

atualmente ¢ essa secretaria (Figura 16).

Figura 16: Secretaria da Seguranga Publica e Defesa Social do Estado
Fonte: GONCALVES, 2009.

Temos a presenca nessa mesma avenida, n°1820, a Secretaria de Agricultura e
Reforma Agraria. O primeiro prédio ligado a questdo da agricultura do Estado do Ceara foi
instalado em 1933, se chamava Diretoria Geral da Agricultura estava localizado no mesmo

local que atualmente se encontra a Secretaria de Agricultura e Reforma Agraria (Figura 17).



103

Figura 17: Secretaria de Agricultura e Reforma Agraria
Fonte: GONCALVES, 2009.

Outras importantes instituicdes se localizam na Avenida Bezerra de Menezes
como, o Instituto dos Cegos (Figural8). Esse instituto se chamava Casa dos Cegos, o
lancamento de sua pedra angular foi em 23 de setembro de 1945. Nessa avenida fica
localizado o unico cruzamento de Fortaleza em que a travessia esta adaptada para cegos.
Atendendo a uma demanda antiga dos 6rgdos que militam na causa da acessibilidade, a
Autarquia Municipal de Transito, Servigos Publicos e de Cidadania (AMC) pretende instalar,
em trés pontos da cidade, dez novos equipamentos que auxiliam na travessia de pessoas com

deficiéncia visual.

Figura 18: Instituto dos Cegos
Fonte: GONCALVES, 2009.

No que tange ao poder publico municipal, a Prefeitura Municipal de Fortaleza esta
dividida em seis regionais, com o intuito de facilitar sua atuagdo. E como ponto estratégico foi
instalado a Secretaria Regional I (Figura 19) no inicio da Avenida Bezerra ao lado da Igreja

Nossa Senhora das Dores e de um Distrito Policial.
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Figura 19: Secretaria Regional I
Fonte: GONCALVES, 2009.

E notério nessa zona da cidade um grande numero de estabelecimentos
educacionais, com destaque para os seguintes colégios: Master (Figura 20), Espaco Aberto,
Estadual Joaquim Nogueira, Estadual Presidente Roosevelt (Figura 21), 21 de Abril (Figura
22) e Santa Isabel (Figura 23). Além desses temos no North Shopping o Colégio Tony e

Faculdade Fanor.

Figura 21: EEFM Presidente Roosevelt
Fonte: GONCALVES, 2009.

Figura 20: Colégio particular Geo Master
Fonte: GONCALVES, 2009.

Figura 23: Colégio Particular Santa Isabel
Fonte: GONCALVES, 2009.

Figura 22: Colégio particular 21 de Abril
Fonte: GONCALVES, 2009.

Temos, também, como destaque nessa zona, o Campus do Pici, da Universidade
Federal do Ceara (Figura 24), na qual esta instalado na Avenida Humberto Monte, sendo que
essa avenida tem cruzamentos com a Avenida Bezerra de Menezes. Desse modo, diante da
oferta de equipamentos educacionais nessa parte da cidade, um percentual acentuado de
estudantes que antes precisavam se dirigir ao Centro da cidade, ou a outros bairros distantes ja

ndo mais precisam.
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Figura 24: Universidade Federal do Ceara- Campus do Pici
Fonte: GONCALVES, 2009.

Evidenciamos em nossa visita na Avenida Bezerra de Menezes presenga de um
numero consideravel de bancos, tanto privados com publicos, como os seguintes: Banco do
Brasil (Figura 25), Caixa Econdmica Federal, Bradesco, Banco do Nordeste, Itat (Figura 26)
e HSBC.

Figura 25: Banco do Brasil Figura 26: Banco Itau
Fonte: GONCALVES, 2009. Fonte: GONCALVES, 2009.

Em dezembro de 2000, inaugura-se um dos mais importantes supermercados em
nossa area de estudo, Hiper Mercado Bom Preco (Figura 27), na Avenida Bezerra de Menezes
proximo da estacdo do Otavio Bonfim, este supermercado pertence a um grupo holandés,

Royal Ahold. Temos também outro importante supermercado o Pao-de-Acucar (Figura 28).

Figura 27: Hiper Bom Prego Figura 28: Pao-de-Agucar
Fonte: GONCALVES, 2009. Fonte: GONCALVES, 2009.

A Avenida Bezerra dispondo de infra-estrutura apresenta-se com diversidade
comercial: agéncias dos correios, padarias, frigorificos, lojas de noivas, revendedora de
carros, bancas de jornal, lanchonetes, farmacias, posto de gasolina, motel, lojas de produtos
eletronicos, estéticos, cursos de linguas, informatica, supermercados, casas noturnas,

restaurantes, sorveterias, lojas de moveis, laboratorios, igrejas e pracas, enfim uma série de
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comércios e servicos. Com isso para quem reside em suas proximidades tornou-se

desnecessario ir ao Centro.

As atividades terciarias ¢ um tema bastante complexo, embora, por muito tempo
essas atividades tercirias estiveram intrinsecamente relacionadas com as atividades primarias

e secundarias.

A historia do comércio nunca mereceu da parte dos pesquisadores a mesma atengio
que mereceram a historia da agricultura e da industria. Talvez, devido a sua forte
dependéncia desses dois setores, ndo apresentando desenvolvimento auténomo. S
recentemente o processo de terceirizagdo da cidade tem alertado para a importancia
do estudo dessa area do conhecimento (VARGAS, 2001, p.270).

A atividade comercial, fruto da divisdo social do trabalho tem se transformado ao
longo do tempo. De atividade nomade a sedentaria, de atividade realizada de forma individual
a coletiva, de atividade realizada em pequena a grande escala, de forma concentrada nos

centros tradicionais a formas dispersas (mas concentradas) em novas areas centrais.

A cidade cresceu novos direcionamentos sdo incorporados, podemos ressaltar que
ndo ¢ por caso que investimentos de setores da economia atuam nesses novos
direcionamentos, no qual se dispdoem de forma articulada no desenho urbano. Temos assim

como exemplo o North Shopping em Fortaleza.

O SC ¢ uma das formas através das quais se vé expressa a produ¢do monopolista do
espago. Isso significa dizer que ele ndo é fruto do prolongamento da expansio
comercial de um lugar. Os SC ndo sdo implantados em locais tradicionalmente
comerciais, a ndo ser eventualmente, quando as condi¢des o permitem, e essa
localizagdo, ndo ¢ condigdo necessaria. Isto nos coloca, também, diante do problema
da centralidade (PINTAUDI, 1992, p. 42).

Nessa perspectiva, o North Shopping tem gerando grandes transformagdes na
organizacao espacial da cidade de Fortaleza. Esse empreendimento representa um instrumento
de grande capital, que monopoliza espagos favorecendo a reprodugdo continua do capital e se
desenvolve em meio aos avangos tecnoldgicos em uma logica de acumulagdo que influéncia a
chamada “sociedade do consumo”, e como este consumo consegue de fato ter uma relagdo na

producao do espago urbano?
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Nesse contexto, destacamos que a zona oeste da cidade vem crescendo. Nos
ultimos anos, uma nova area de expansdo comercial na Avenida Bezerra de Menezes e nas
proximidades do North Shopping vem intensificando fluxos de novos comércios, servicos,

transportes e novas formas de habitar (SOUZA, 2005).

Com a chegada do North Shopping na Avenida Bezerra de Menezes observou-se a
consolidacdo desta zona da cidade como polo comercial e de servicos. Assim, “a cidade
explodiu e se concretizou a partir de novas formas, estruturas, funcdes, onde areas imensas
ganham novo valor de uso e, conseqiientemente, valor de troca, pois o espaco, mercantilizado,

insere-se no mundo da mercadoria.” (CARLOS, 2001, p.178).

O shopping deve ser, portanto, compreendido como um vetor de acumulagao e, por
conseguinte, como parte do conjunto de elementos e processos constituintes da
relagdo social capitalista, o que permite que seja estudado a partir de diversos
angulos. A concentrag@o dessa forma de reprodugdo crescente, continua e ampliada,
se da, de um lado, através da aglomeracdo, em um mesmo local, de espagos
destinados a atividade comercial e, de outro, pela sua monopolizagdo. Esse aspecto
indica a correlagdo entre uma determinagdo econdmica — dada pelo capital nesse
processo de reprodugdo-acumulagdo — ¢ uma forma espacial — dada por uma
localizagdo geografica (BIENENSTEIN, 2001, p.77).

O North Shopping aparece com expressdo no entendimento da consolidagdo e
defini¢ao de uma centralidade. Desse modo Temos como area de influéncia os bairros no
entorno do shopping como: Farias Brito, Sdo Gerardo, Monte Castelo, Alvaro Weyne,

Parquelandia, Presidente Kennedy, Ellery, dentre outros.

Na andlise do North Shopping, na centralidade da Avenida Bezerra de Menezes,
destacamos que “a producdo de novas areas de comércio e servigos, centralidades, aparece
como a alternativa, pois permite, o consumo de novos espagos cOmo COnNsumo em novos

espacos” Lopes (2006, p.163).

~ . ) .
Destacamos que a construgdo desse empreendimento em seu inicio” foi

considerada de pequeno porte, contudo hoje, ¢ considerado um shopping regional que

" No inicio da instalagio do North Shopping j4 havia uma determinada infra-estrutura na Avenida Bezerra de
Menezes por ser um corredor de ligacdo de Fortaleza ao interior do estado apresentava um numero consideravel
de autopegas, lojas automotivas.
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promoveu e promove um deslocamento de consumidores que anteriormente faziam suas

compras no Centro tradicional de Fortaleza. De acordo com Barbosa (2002, p.10):

Ocorre [...] uma redefini¢do dos antigos nucleos antes considerados como ponto
dominantes das cidades. A igreja, a praga, o mercado, perdem o seu papel de centro
da vida publica, espiritual, cultural e social. O centro agora passa a ser o SC, como
todo o seu poder aglutinador de trafego de pessoas e automoveis, sua forma
transformadora do desenho urbano e seu carater de sedugdo mercadolégica. Essas
caracteristicas levaram este tipo de estabelecimento ao sucesso rapido no Brasil.
(grifo nosso)

Destacamos que o North Shopping pode ser considerado uma “centralidade em
si”, operando como “centro de bairro”, no qual tem um aglomerado de servigos e comércio. O
North Shopping quando comparados com outros estabelecimentos ao longo da Avenida
Bezerra de Menezes consegue muitas vezes atrair um namero consideravel de consumidores,
na medida em que ele ¢ planejado (embora ndo tdo bem planejado) porque se busca a
otimizagdo do capital investido. As lojas sdo selecionadas, o seu visual é adequado para
aquela faixa de consumidores que se quer atingir. Além da publicidade que atua de forma a

conquistar o consumidor.

Essas novas areas de centralidade que se desenvolvem ao longo de eixos viarios
(ruas, avenidas, vias expressas, etc.) surgem assim em virtude da maior mobilidade
espacial, favorecida pela difusdo do transporte individual, e situam-se quase sempre
em zonas residenciais de alta renda. (DIOGENES, 2005, p.102)

Dentre os varios shoppings da cidade de Fortaleza, o North Shopping possui as
seguintes caracteristicas: tem o maior nimero de freqiientadores®’; seu publico é constituido
pelas classes: média e média baixa (entrevistas realizadas e dados revelados pela
administracdo do shopping); facilidade de acesso para populagdo residente na zona oeste de
Fortaleza devido sua localizagdo. Além disso, este shopping ndo teve de inicio um
planejamento arquitetdnico, tdo apurado como outros € no qual passou por varias reformas em

diferentes fases de expansao.

O North Shopping como a maioria dos shoppings teve e tem uma boa aceitagdo
do publico, mostrando-se como um importante locus de consumo e lazer para a sociedade
fortalezense, ¢ no qual apresenta itens de seguranga, conforto, comodidade, vendidos através

de campanhas publicitarias.

% De acordo com a Fecomércio-CE.
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O que evidenciamos na zona oeste cidade de Fortaleza ¢ uma nova dindmica
espacial de producdo urbana atrelada ao espago de consumo e consumo de espago ante a

chegada desse “centro” que agrega comércio, lazer e servigos - North Shopping.

Esse equipamento comercial encontra na cidade seu locus de desenvolvimento,
incentivando a formacdo da chamada “sociedade de consumo™®!. Na cidade de Fortaleza, no
que tange a formacdo desta “sociedade de consumo”, percebe-se, a partir da proliferacao de
inimeros shoppings em varios bairros da metropole, um processo de privatizacdo dos esparns
voltados para o consumo. Nesse sentido, o modo de vida urbano ganha novos significados,

N : : 82
com a concretizagdo dos shoppings como “enclaves fortificados™ .

5 NORTH SHOPPING: TEMPLO MODERNO DE CONSUMO E LAZER

A metropole exige multiplas interpretagoes, variadas andlises.
Enquanto modo de vida, a metrépole impés-se com tanto vigor na vida
cotidiana que parece imprescindivel. Regula a vida moderna. Informa,

codifica, dita normas (SILVA, 1996, p.25).

Os shopping centers apresentam-se como marco importante na configuracdo
urbana, ja que estd em meio ao processo de desenvolvimento das cidades através das novas
estratégias do capital. Esses espagos de consumo como fenomeno da sociedade capitalista se
configuram no interior da cidade® como uma “nova” cidade no qual apresenta atributos como
limpeza, beleza, seguranca, e sendo mais pratico que a “cidade real”. Podemos evidenciar que
a vida cotidiana ganha uma nova dimensdo enraizada na artificialidade de consumo tendo

como palco €S8SES €spagos.

A incorporagao da imagem, da ideologia como elementos da disputa concorrencial
possibilitaram ao shopping a criacdo de um espaco peculiar de persuasdo, segregacao e
indugdo de comportamentos. O shopping center com seus signos tornou-se um espaco de

intenso consumo da sociedade urbana cuja pratica das relagdes sociais sdo mediadas pelas

8 Baudrillard (1995) entende o consumo como uma acumulagio de signos, de forma que a ordem social do
consumo se manifesta como ordem da manipulagdo dos signos. Assim, tudo o que consumimos - imagem, o
signo, a mensagem — distancia-se do mundo real. O lugar do consumo ¢ a vida cotidiana. A cotidianidade
restringe-se ao mundo privado. Por isso o shopping como espago psedopublico, ou seja, espago privado que se
traveste de publico ¢ um locus de espaco voltado inteiramente para a sociedade do consumo.

82 Termo utilizado por Caldeira (2000) que ser4 explicado no préximo capitulo.

8 Os espagos intra-urbanos difereciam-se, adquirem feicSes proprias contrariando a agio homogeneizadora do
capital. A cidade insiste em construir seus simbolos, em estabelecer seus codigos, a sustentar a sua comunicagao
(SILVA, 1994).
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mercadorias. O shopping assim despontou-se como importante viés de entendimento do

espaco urbano.

Nesta 5* parte do trabalho enfatizaremos o consumo na sociedade
contemporanea®, ocorrida no shopping center. Destacamos que as pessoas a partir do modo
de vida moderno tém o cotidiano completamente interligado as mercadorias como forma de
“satisfacdo” das necessidades, sendo essas necessidades cheias de complexidades. Desse

modo estudaremos o North Shopping perpassando a andlise do consumo e do lazer.

O consumo que ocorre nos shopping centers — “templos de consumo” se apresenta
como linguagem de sedugdo materializada. Através dessa linguagem mostra-se como um

produto social “avan¢ado”, que impde novas formas de consumo e regras de convivio.

Nesse sentido podemos dizer que, os shoppings com seus signos impdem aos
consumidores uma nova relagdo tempo-espaco. O estudo dessas formas de comércio (o que
implica o seu movimento) nos permite compreender e explicitar uma nova articulagao espago-

tempo, e tal articulagdo implica uma organizac¢do social distinta.

O processo de expansdo rapida dessas novas formas espaciais de consumo
ocasionou mudangas de habitos, ou melhor, novos habitos surgiram de ser consumidor
urbano. A evidente expansdo do numero de equipamentos dessa natureza no Brasil e em
Fortaleza se d& por varios motivos, contudo destacamos nesse momento o fato de agregarem
cada vez mais atividades ndo apenas direcionadas ao comércio de produtos em si, mas
diversos servi¢os - bancos, casas lotéricas, escolas, faculdades, clinicas médicas, além do

lazer - jogos eletronicos, cinemas, pracas de alimentacdo e apresentagdes culturais.

5.1 Do shopping na cidade a cidade no shopping

# Nessa temporalidade moderna, que tem como um dos simbolos o shopping center, com seus varios signos que
nos confundem, entre o real e o sonho (onde estes ndo se separam) podemos até suscitar a pensar sobre o
concreto e o abstrato. Segundo Lefebvre, o espago s6 pode ser apreendido dialeticamente, pois constitui uma
abstragdo concreta. Uma das categorias de Marx, tal como o valor de troca, que sdo ao mesmo tempo uma
realizacdo material e exteriorizada do trabalho humano e a condensagdo das relagdes sociais de producdo. A
abstracdo concreta ¢ simultaneamente um meio de agdes sociais de producdo dessas agdes (GOTTDIENER,
1993).
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Ao analisar as organizacdes comerciais, sua evolucdo e as variadas formas,
apresentamos o shopping center como um sistema de comercializacdo moderno que alterou a
ordem urbana. Nesse contexto, o desenvolvimento da atividade comercial antes dos shoppings

. . , . . ~ c o . 85 . 86
ocorria em tipos basicos de edificagdes comerciais: nas lojas departamentos™, nas galerias™,

87
nos mercados’ .

Os shoppings aparecem no cenario ndo s6 econdmico, mas cultural de novos
lugares para a realizagdo do consumo. Desse modo transformaram o ritmo de vida tradicional.
Aos poucos se apresentaram como forma moderna de lazer e consumo, “segura”, sem

violéncia, atraindo as pessoas a freqiientarem seus espacos privados (fechados).

r

O consumo nesses equipamentos ¢ engendrado em sua grande maioria pelos
grupos sociais de renda média e alta da populagdo, que tentam de todas as maneiras se
distanciar das areas populares, como também se resguardar da inseguranca. Assim podemos

observar que o consumo e lazer nas cidades passaram e passam por mudancgas significativas.

No caso de Fortaleza até a década de 1970 as compras ¢ a diversdo se davam no
Centro tradicional por todas as classes sociais, mas apds esta década, aos poucos o Centro
passou por intimeras transformacdes. As classes de maior poder aquisitivo deixaram ou
evitaram realizar compras na area central tradicional, optando muitas vezes por consumir nos
shoppings. Entdo, destacamos que ha a tendéncia cada vez maior do confinamento nesses

€Spagos de consumo.

O uso da via publica se restringe progressivamente ao seu valor instrumental
primario, a circulagdo. Saimos cada vez menos e quando o fazemos, em geral por
absoluta necessidade, devemos usar um automoével, que nos levard a um lugar
preciso, onde habitualmente, reproduz-se a idéia de confinamento ¢ de seguranca.
Esta parece ser a explicagdo pela qual os grandes shopping centers estdo
continuamente cheios, ocupado sobretudo por adolescentes, que procuram uma
sociabilidade mais ampla do que aquela oferecida pela familia. Ainda, assim,

8 As grandes lojas de departamentos aparecem no final do século XIX e tinham a caracteristica de comercializar
no mesmo local, variados tipos de produtos, desde roupas, sapatos a géneros alimenticios. Hoje poderia ser
comparado a uma espécie de supermercado. (CARVALHO, 2005).

% As galerias comerciais surgiram no século XVIII e se concentravam ema areas centrais das cidades, formando
ruas e patios internos que permitiam o acesso as lojas. As galerias se proliferaram rapidamente em toda a
Europa, pois era mais conveniente ao consumidor. Com a revolugdo Industrial e o rapido processo de
urbanizagao, a atividade comercial torna-se mais sofisticada. Os avangos técnicos da industrializagdo permitiram
a verticalizacdo e galerias e lojas de departamento sdo construidas com diversos andares. (CARVALHO, 2005).
8 Os mercados, grandes espagos piblicos ao ar livre, onde se comercializavam produtos, eram também locais de
encontro e diversdao da populagdo. Com o tempo estes espacos sdo cobertos e no interior de edificacdes. O acesso
pode ser aberto ao publico ou ndo. Desta forma, comega o processo antagdnico entre espago publico e espaco
privado, espaco para todos os cidaddos da cidade ou espago para alguns cidadaos?. Nesta perspectiva que este
terceiro tipo da origem aos shopping centers. (CARVALHO, 2005).
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permanecem e se reproduzem socialmente dentro de circuitos espaciais fechados e
seletivos (GOMES, 2002, p.183-184). (grifo do autor)

Com os crescentes indices de violéncia no Brasil, as estratégias do capital em criar
condicdes satisfatorias para que consumidores (em potencial) tenham um ambiente favoravel

aos seus anseios de consumo e convivéncia sdo cada vez mais eficientes.

A inseguranga® associada ao medo tem tido uma dimensio de destaque na cidade
de Fortaleza como também em inimeras cidades brasileiras. Nesse contexto tem sido evidente
como decorréncia da inseguranga a explosao dos “enclaves fortificados”, exemplificando, os
shoppings centers, como também, os condominios fechados, pois ambos possuem estratégias

semelhantes de producdo e reproducao do espago ligado ao capital imobiliario.

Os condominios fechados sdo a versdo residencial de uma categoria mais ampla de
novos empreendimentos urbanos que chamo de enclaves fortificados. Eles estio
mudando consideravelmente a maneira como as pessoas das classes média e alta
vivem, consomem, trabalham e gastam seu tempo de lazer. Eles estdo mudando o
panorama da cidade, seu padrdo de segregagdo espacial e o carater do espaco
publico e das interagdes publicas entre as classes. Os enclaves fortificados incluem
conjunto de escritorios, shopping centers, ¢ cada vez mais outros espacos que tem
sido adaptados para se conformarem a esse modelo, como escolas, hospitais, centros
de lazer e parques tematicos. Todos os tipos de enclaves fortificados partilham
algumas caracteristicas basicas. S&o propriedade privada para uso coletivo e
enfatizam o valor do que ¢é privado e restrito a0 mesmo tempo em que desvalorizam
0o que ¢ publico e aberto na cidade. Sdo fisicamente demarcados e isolados por
muros, grades, espagos vazios e detalhes arquitetonicos. S8o voltados para o interno
e ndo em direcdo a rua, cuja vida publica rejeitam explicitamente. Sdo controlados
por guardas armados e sistemas de seguranga, que impdem as regras de inclusdo e
exclusdo. Sdo flexiveis: devido seu tamanho, as novas tecnologias de comunicacao,
organizacdo do trabalho e aos sistemas de seguranca, eles sdo espacos autonomos,
independentes do seu entorno, que podem ser situados praticamente em qualquer
lugar. [...] os enclaves privados e fortificados cultivam um relacionamento de
negacao e ruptura com o resto da cidade e com o que pode ser chamado de um estilo
moderno de espaco publico aberto a livre circulagdo. (CALDEIRA, 2000, p258-
259).

Algumas questdes do contexto histérico das cidades sdo reveladas por Nan Ellin
apud Bauman (2007) a tendéncia urbana na antiguidade e na idade média era a construgédo das
cidades como amplas muralhas e cercas que por sua vez serviam como divisas entre “nos” e

“eles”, ordem e selvageria, paz e guerra, em que o perigo ¢ os inimigos estavam do lado de

¥ Segundo McNeiel (2002) a questio da seguranca e por sua vez o olhar sobre o crime e criminoso mudou na
humanidade, tivemos trés formas para tentar controlar a violéncia. Sendo a primeira através dos proprios
membros da comunidade local, a segunda ja se dava através de uma certa burocratizagdo dos governos em
algumas sociedades e a terceira por meio dos Estados-Nagao.
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fora dos muros, era um local de relativa seguranca. Todavia, a cidade contemporanea
brasileira se apresenta como locus de “perigo” ao invés de seguranga, por isso, que uma
determinada demanda da sociedade busca desesperadamente se separar e distanciar dos
problemas urbanos. Entdo, refugios estrategicamente elaborados sdo criados como os
“enclaves fortificados” cujo seus espagos sdo murados de seguranga para atender as classes de

maior rendimento.

Como sabemos, os muros tém dois lados, eles dividem em “dentro” e “fora” um

. . LOIN13 2 A
espaco que seria uniforme, mas quem esta “dentro”, esta para as pessoas de um lado do
intramuro e parte esta “fora” para as do outro lado. Os consumidores dos shoppings se cercam
“fora” da “vida” da cidade, confusa, tumultuada ameacgadora e dificil, ¢ de “dentro” de uma

paisagem onirica. (BAUMAN, 2007)

Nesse processo, uma parcela da sociedade, ou seja, algumas classes sociais tentam
de todas as maneiras evitarem espagos sem um determinado controle e seguranga, ja que “na
cidade todos sdo potencialmente desviantes” (SENNETT, 1998). Na modernidade o “outro”
desviante estd em toda parte, com isso a inseguranga torna-se inevitavel - os riscos iminentes.
Desse modo, temos uma contribuigdo de espacos privados de uso “coletivo”, no caso os
shopping centers que sdo nucleos que antes de tudo servem como “barreiras”, onde
conseqiientemente percebemos dois grupos os de “dentro” e os de “fora”. Nan Ellin apud

Bauman (2007, p.82-83) acrescenta a esse pensamento citado acima:

O fator medo na construgdo e reconstrug¢do das cidades certamente aumentou, como
¢ indicado pelo crescimento dos sistemas de trancas de carros, de portas de casas e
de seguranga pela popularidade das comunidades ‘fechadas’ e ‘seguras’ para todas
as idades e faixas de renda, e pela crescente vigilancia dos espacos publicos, para
ndo mencionar as infindaveis noticias de perigo divulgadas pelos meios de
comunicacdo de massa.

Os instrumentos de marketing colocam que “os enclaves fortificados” sdo espacos
seguros. Consideramos que ¢ muito relativo, de certa maneira se compararmos com o Centro
tradicional ¢ mais seguro, mas ¢ sabido que estes espacos criam uma ilusdo de tranqiiilidade,
contudo ¢ muito contraditério ja que t€m ocorrido furtos, assaltos, “arrastdes” em muitos

shoppings (ANEXOS).
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Os shopping centers, “templos do consumo”, oferecem a mais bem-sucedida
ilusdo de seguranca. Eles resistem fora do tempo, sem idade e sem raiz, sem noite e sem dia, e

existem “fora” do espaco, além das turbuléncias da perigosa realidade do mundo.

Surge, portanto, no interior da cidade, uma outra “cidade em miniatura”, que dialoga
com signos e caracteristicas de outros espagos ¢ instituigdes, recriando em seus
interiores novas pragas, calcaddes, bulevares, alamedas de servigos, agrupamentos
de lojas etc. Nesses cendrios de irrealidade, os frequentadores imaginam encontrar
um lugar a salvo das estatisticas da violéncia urbana (FRUGOLI JUNIOR, 1992,
p.77).

Esses espacos de consumo ostentam seus sistemas de vigilancia e controle nos
quais transmitem a populacdo, um sentimento de seguranca e bem-estar. O fator seguranca ¢

comumente associado ao shopping brasileiro.

O sistema de seguranga, sem qualquer alarde, tem por tarefa barrar a entrada de
mendigos, pedintes, menores de rua etc. Sua acdo ndo se resume aos marginalizados
sociais: tem também ordem de retirar da circula¢do interna aqueles que se desviam
do padrdo de um freqiientador habitual. S0 também alvo da acdo dos segurangas os
”punks” — ainda que o individuo de camada social mais abastada adote o visual punk
apenas como um estilo — e os vanguardistas da moda, com roupas rasgadas ou
acessorios exoticos. Os dois tipos s@o tdo indesejaveis quanto os consumidores mal-
vestidos de camadas populares (FRUGOLI JUNIOR, 1992, p.80). (grifo do autor)

Os “enclaves fortificados” sdo cenarios que observamos o controle e vigilancia
ininterrupta89 como forma de bem-estar social de seguranca. Assistimos, assim, a emergéncia
de uma nova urbanidade, uma de suas caracteristicas ¢ a sua obsessdo pela “seguranca”,
acompanhada de um crescente grau de manipulacdo e vigilancia sobre os seus cidadaos. Este

novo reino € um /ocus que incorpora tudo: o vigiar, o controle e os simulacros sem fim.

Essa forma de produzir urbanidade tem sido conduzida ha processos que até um
periodo recente ndo eram vistos. O interessante ¢ que ocorreu uma aceita¢do coletiva dessas
restri¢des, entdo se torna licito vigiar para proteger, contrapondo que ha poucos anos seria

uma ofensa aos direitos civis.

89 . . . A s

Nesse contexto, destacamos que os citadinos bastam sair de suas residéncias, para que em alguns passos se
deparem com mecanismos de vigildncia e quando ja ndo estdo no interior da casa. O aumento substancial deste
mecanismo provocam, um comportamento socialmente normatizado.
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Nesse contexto, os “enclaves fortificados” construidos segundo os ditames de
espaco privado - espago fechado com seguranca aparecem como simbolos de modernidade
urbana, constituem assim um /ocus da modernidade oferecendo comodidade, musica,
iluminagdo, comércio e servigos refinados, além de “protecao contra violéncia”, a poluicdo, as

intempéries e a miséria do mundo.

Assim tem-se percebido que esses equipamentos com incentivo de capital
comercial imobiliario, e do proprio Estado tem gerado conseqiiéncias no urbano, quanto ao
modo de viver. Houve a diminui¢do de atividades como: caminhar nas calgadas, ruas, pragas
(espacos publicos) e o acompanhamento das coisas simples do mundo vivido, deixaram aos

poucos de fazer parte do cotidiano.

Ao tratar de espagos publicos, remete-se aos espagos urbanos, geralmente abertos,
de uso coletivo e ndo-privado. O conceito de espago publico refere-se as areas
urbanas utilizadas pela coletividade, da maioria, a priori, irrestrita. Nesse sentido,
abrange ruas, becos, largos, pracas e espacos afins que conformam a estrutura
urbana ndo-privada (ALMEIDA, 2006, p.3).

Apresentamos aqui as relagdes dos espagos publicos e espacos privados.
Destacamos que ndo temos como intuito definir o que € espago publico, embora tenhamos
algumas sentengas sobre este conceito, mas destacamos como analise o espaco publico e

privado correlacionando com o North Shopping.

Os shoppings sdo, agora, lugares onde cada vez mais se busca o consumo, o lazer e
os contatos, com conforto e seguranga. O contraponto da rua. Espagos criados e
recriados, a todo instante, como simbolos maiores do avango do privado sobre o
publico. (do avango da logica capitalista que ao mesmo tempo incentiva a todos ao
consumo e seletiva aqueles que podem realizar compras, lazer nestes espagos
privados criados para atender ao consumo, lazer e servigos diversos) (FERREIRA,
2002, p.43).

Nesta perspectiva, Carlos (2004) destaca que os shoppings sdo espacos semi-
publicos, ja Sposito (1998) afirma que os shoppings sdo espagos privados de uso coletivo,
para Padilha (2006) sdo espagos pseudopublicos. Neste contexto, consideramos que de fato o

shopping ¢ espaco privado que apresenta uma “coletividade isolada”.
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Ressaltamos que, ao entrarmos nos shoppings pensamos que este € publico por ser
um espago que teoricamente todos podem entrar desde que estejam no padrdo de “imagem”
aceitavel. Dai Padilha (2006) coloca que ele se traveste de publico. Presenciamos que esses
espagos de propriedade privada e de uso “coletivo” sdo “mundos construidos” (intramuros). E
como afirma Frugoli Junior (1992) privilegia a privatizagdo, acentua as exclusoes sociais, cria
enfim, uma cidade apartada, restrita, “intramuros”. Ainda que isso ndo signifique,
obviamente, o “fim do espago publico”, contudo apontamos uma redugdo consideravel da

diversidade e heterogeneidade de espacos de interagdo social.

Desse modo, os shoppings centers sdo considerados um contraponto dos espagos
publicos, contribuindo para o desaparecimento de parte significativa desses espagos. Nesse
contexto, temos percebido a proliferagdo desses espacos privados de uso coletivo, baseado no

discurso da seguranga e comodidade.

A reproducdo de espacos privados de uso coletivo se reflete nos espagos publicos
(locais de passagem) impulsionados pelo novo ritmo de vida urbana. Entdo, parques, pragas, e

bairros que detinham uma vivéncia coletiva tém se transformado significativa.

A “nova cidade” que surge estd baseada, na privatizagdo dos espagos, no
detrimento dos espagos piiblicos e no novo homem - o homem moderno’. Assim, o shopping
torna-se um meio e um fim para a acumulagdo incentivando, assim, o desenvolvimento de

~ 1
relagio moderna’ de consumo.

O shopping center configurou-se como um novo espago de consumo que agregou o
lazer, cuja eficacia era e ¢ tdo grande que hoje cidaddos confundem-se com
consumidores. Os shopping centers foram se transformando em novas cidades, e
seus freqiientadores em novos cidaddos, cujos direitos e deveres vinculam-se ao
consumo de bens, servigos e imagens (PADILHA, 2006, p.60).

% De acordo com Haesbaert (2006, p.35), no senso comum “ser moderno” geralmente tem um significado
positivo, diz respeito ao novo, inovagdo, avango, enquanto isso pode ser utilizado de forma negativa, associado
a uma condi¢do desestabilizada, sem raizes”.

°l Utilizamos o termo modernidade, j& que consideramos que o shopping é um espago moderno e nio pos-
moderno. Baseado em Rouanet (1987) apud Haesbaert (2006), consideramos que estamos no periodo da
modernidade, ja que as relagdes sociais fundamentais ndo foram alteradas, ndo tivemos uma ruptura no setor
industrial por exemplo, a questdo neoliberal este ndo apresenta uma fragmentagdo da ordem estatal. Utilizar-se-a
o termo modernidade, pois consideramos o shopping como o espago moderno de consumo e lazer (revelados na
sociedade de consumo), por isso consideramos as explicacdes filosoficas e epistemologicas da modernidade mais
adequadas.
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Nesse contexto, Padilha (2006) coloca que, os shopping centers aparecem como
espacos privados redesenhando deste modo, a geografia das grandes cidades brasileiras e
desarticulando as areas publicas em favor daquela em que reina mercantilizagdo ou
coisificagcdo. Levando o cidaddo a ndo ser mais cidadado, e sim o levando a ser consumidor ou

simplesmente coisa. Por isso Gomes (2002, p.187) nos coloca que:

Nessas “ilhas utopicas” ¢ o padrdo monetario que determina a possibilidade de
ingresso. Por isso, tantas vezes se confunde a idéia de ter direitos com o fato de
apresentar signos sociais que demonstrem um certo padrdo de consumo.
Definitivamente, as nogdes de cidaddo e consumidor se associam e se misturam. De
certa forma, essa associagdo ¢ moeda corrente em uma sociedade caracterizada pela
enorme desigualdade econdmica e ocorre em todos os lugares onde as distingdes
sociais sdo necessarias para demarcar uma hierarquia ou a posse de uma cidadania
efetiva.

Pintaudi (1992) diz que as relagdes que se estabelecem no shopping center
ocorrem entre os “iguais”. Nao existe o diferente, eles estdo excluidos, o diferente pertence a

rua, que € publica, ndo ao espago que parece publico, mas na verdade ¢ privado.

Destacamos que o shopping pretende ser uma copia da rua’?, embora com
elementos de espaco artificial: ndo chove, a luminosidade nao se altera, ninguém pede esmola,
0 tempo parece ndo existir, ndo tem passeata, muito menos sobressaltos, sendo assim
simulacros de mundo sem lugar para o imprevisto, onde tudo estd organizado, onde o
ambiente e a temperatura estdo controlados, onde os passos estdo vigiados e no qual as

pessoas se sentem seguras.

Com os olhos viciados na racionalidade econdmica do capital, os gestores dos
shopping centers redesenham cidades e suas pragas publicas, recriando-as mais
limpas, mais bonitas, mais modernas, mais praticas e mais seguras, de forma que as
pessoas sintam mais prazer no mundo artificial de “dentro” que na realidade real
“de fora” (PADILHA, 2006, p.26).

Com um ambiente limpido e sereno, do ponto de vista arquitetonico e paisagistico
se revela aos consumidores como imagem do lugar perfeito. J& que os meios de consumo
coletivo, infra-estruturas, equipamentos, servigos sdo insuficientes ao atendimento da

populacdo urbana, dai inimeras deficiéncias sdo percebidas nas grandes cidades brasileiras.

2 E interessante que o shopping ao mesmo tempo tenta se afastar do Centro Tradicional ou do comércio de rua,
mas aproveita-se de atributos dele.
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Diante deste aspecto, um local com sistema de climatizacdo, arquitetura impecavel que ndo

envelhece, que consegue suprir as deficiéncias do urbano gera uma sensacao de satisfagdo.

Nesse contexto de espago publicos e privados, destacamos algumas questdes
sobre o North Shopping. Nessa perspectiva definiremos o North Shopping primeiramente
como espaco privado, ja que sua dindmica estd baseada na logica do capital através do
consumo do espago ou espaco de consumo. Entdo, o North Shopping estd na logica da
crescente privatizagdo dos locais de confraternizagdo, diversdo, cultura, lazer e praticas

esportivas.

Os shoppings no espago urbano apresentam-se como um produto social, cujos
beneficios, sdo apropriados de forma privada. A producdo do espagco urbano obedece ao
movimento de toda a sociedade, mas os beneficios dessa producdo nio sdo apropriados de
forma homogénea por todos os segmentos dela, pelo contrdrio, a apropriacdo ¢ desigual,
beneficiando principalmente os grupos de maior poder politico e econémico (SOBARZO
MINO, 2004).

A contradi¢@o entre o processo de producdo do espaco e sua apropriacdo privada
esta na base do entendimento do processo de reproducdo espacial. Isto porque, em
uma sociedade fundada sobre a troca, a apropriacdo do espago, ele proprio
produzido como mercadoria, liga-se cada vez mais a forma de mercadoria, servindo
as necessidades de acumulagdo por meio das mudancas/readpatagdes de usos e
funcSes dos lugares, que também se reproduzem sob a lei do reproduzivel, a partir
de estratégias da reprodugdo em determinado momento da historia do capitalismo
(CARLOS, 2001, p.15).

Esta producao do espago urbano em si possui formas — os espagos ou centros
comerciais modernos que sdo expressoes da desigualdade econdmica. A logica do espaco
produzido ndo gera relagdes sociais de forma integral, mas somente entre os “iguais”, ele €
excludente porque estd baseado na capacidade de consumo, contribuindo para uma

sociabilidade segmentada, que prefere os espacos diferenciados.

Nessa parte da pesquisa apareceram interrogagdes como: podemos considerar o
North Shopping “popular”? Como esse espaco pode tornar-se um espaco democratico? Como

esse shopping através de suas estratégias podem incluir ou excluir?.

Tentaremos responder estas questdes. A primeira questao tentaremos diferenciar o

que ¢ popular e o que € seletivo. Os shoppings sdo espacgos seletivos? E assim o North
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Shopping faz parte desta seletividade? Como esse equipamento consegue atrair um grande

numero de pessoas anualmente?.

No que tange a discussdo de espaco seletivo e popular, destacamos que, podemos
considerar o North Shopping como um espaco “popular”, ao localizar-se na zona oeste, area
da cidade composta por segmentos de renda mais baixa, embora tenhamos a presenca de

segmentos de rendimentos médios nos bairros: Sdo Gerardo, Parqueldndia e Monte Castelo.

Nesse instante, apresentaremos dados referentes as nossas entrevistas realizadas
em novembro de 2008, que contribuiram significativamente para afirmamos essa questdo do
North Shopping, no qual se contrapde a idéia de shopping como espago seletivo algo que

presenciamos na maioria desses equipamentos.

Um dos dados que obtivemos nos chamou a atencdo, a renda mensal, a maioria
dos consumidores do North Shopping nao ultrapassa a renda mensal de 2 salarios minimos,
em 2008, esta renda mensal ¢ de R$ 830,00, que se enquadraria de acordo com
CAEN”*(2008) na classe média baixa. De acordo com o CAEN (2008), os indigentes com
renda inferior R$ 103,75; pobres R$ 207,50; classe média baixa R$ 207,50 a 1.064,00; classe
média R$ 1.064,00 a 4.591,00; classe média alta R$ 4.591 a 16.600; classe alta acima de R$
16.600. Esta renda ¢ considerada por domicilio (TABELA 13).

TABELA 13 - Renda Mensal dos consumidores do North Shopping

Salarios %
até 1salario 31%
1-2 salarios 42%
2-3 salarios 11%
3-5 salarios 12%
5-8 salarios 3%
8-10 salarios 0%

% Os nameros sio do trabalho "Evolugdo dos indicadores de renda, desigualdade e pobreza para o Ceara e
Regido Metropolitana de Fortaleza: Uma visdo comparativa nacional pods Plano Real", realizado por
pesquisadores do Laboratorio de Estudos da Pobreza (LEP). O 6rgao € vinculado ao Curso de Pos-Graduacdo em
Economia (CAEN), da Universidade Federal do Ceara.
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acima de 10 salarios 1%

Fonte: GONCALVES, 2008.

Evidenciamos que cerca de 31% dos consumidores do North Shopping tem uma
renda mensal que atinge até um salario mensal. Outro quadro relevante ¢ que a grande maioria
¢ assalariada e atinge no maximo o teto de 2 salarios, cerca de 73%, alguns poucos passam de

2 salarios.

Diante desses dados, possamos nos opor hd algumas idéias postas quando se
remetam aos shoppings como espaco seletivo, ndo estamos querendo dizer que os shoppings
ndo sdo espagos privados e seletivos, contudo precisamos adentrar em algumas questdes
especificas como € o caso do North Shopping em que grande parcela de seus consumidores
fazem parte da classe média baixa, tornando esse equipamento mais acessivel para um grande
contingente da populacdo, por isso designamos “popular”, contudo ndo queremos dizer que o
North Shopping se assemelhe as galerias do Centro tradicional de Fortaleza, cuja sdo
chamadas de “shoppings populares”. Reforcando nossa idéia queremos dizer que, com relacao
a grande maioria dos shoppings de Fortaleza, o North Shopping torna-se mais acessivel, tendo
com publico alvo a classe média baixa e classe média. Contudo, mesmo sendo “popular”

aparece como espaco privado. Diante disso, concordamos com Ortigoza (2001, p.24).

No Brasil as atitudes de consumo sdo ainda mais complexas devido a falta de
condi¢des financeiras de grande parte da populagdo. O consumo ¢ envolvido em
muitas contradigdes, pois a sociedade ndo ¢ igualitaria e sim desigual. Nesse sentido,
a ocupacdo e uso diversificado do espago, bem como as diferentes formas de
comércio e consumo, podem estar também relacionadas as diferentes estratificagdes
sociais.

Desse modo o North Shopping inova na cidade de Fortaleza a concepcao desses
equipamentos, ja que passa a atender também as classes de menor poder aquisitivo,
diferentemente dos shoppings que se localizam na Aldeota, sendo esse bairro composto por
individuos de renda elevada. E evidente que niio é somente através da renda que percebemos
que o shopping atende as classes menos abastadas, também no comportamento, modo de

vestir € dentre outros.

Nesse contexto, possamos adentrar as questdes relacionadas ao consumo no North

Shopping. Nesse sentido, transformagdes no espaco urbano sdo percebidas, em que as
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relacdes sociais passam a ser mediadas em fung¢do do consumo em espacos vigiados e

organizados.

5.2 Espaco de consumo no shopping da zona oeste

Destacamos nessa sentenca o consumo, no qual buscaremos, além do
entendimento do consumo no interior do North Shopping, como também algumas questdes
tedricas sobre esse tema, em que serdo analisadas as articulagdes dos elementos visuais
(vitrines), a atuagdo dos mecanismos publicitarios, codificando significados sociais e culturais

que expressam a “sociedade do consumo”.

Nesse contexto de espago de consumo faz-se necessario entender a importancia do
North Shopping como espaco de consumo no contexto citadino fortalezense, no qual

conseguiu e consegue atrair um grande niimero de pessoas.

Nesse sentido, o shopping center ¢ um espago onde todas as artimanhas
publicitarias sdo pensadas e refletidas para incentivar o consumo, esse surge como resultado
de um processo eminentemente cultural que combina processos materiais ¢ representagdes

simbdlicas, sendo uma atividade criadora de sentidos (SALGUEIRO, 2002).

Este novo padrdo urbano surgiu como uma resposta ao aperfeicoamento das
atividades comerciais, reproduzindo, na sua modernidade, uma agdo secular da
experiéncia humana de comercializar bens e servigos, “comungando” os interesses
entre a producdo e o consumo. Podemos afirmar que os shopping centers mudaram a
organizacao das areas comerciais (CARVALHO, 2005, p.17).

Os “templos de consumo” mantém a pratica de consumir em constante
movimento, através das suas ofertas e de incentivos, possuem uma estrutura espacialmente
distribuida. Entdo, o shopping esta estruturado arquitetonicamente com a finalidade de
desenvolver atividades consumistas. Neste sentido, a publicidade e o marketing sdo os meios
de comunicagdo que incentivam e mantém o processo de consumo através de anuncios e

imagens que criam e incentivam necessidades para a aquisicao de determinadas mercadorias.

O shopping ¢ um espaco de consumo, cientificamente pensado e arranjado nos
minimos detalhes para o supremo ato de comprar. Vende-se de tudo: boa localizagdo,

quantidade e qualidade de mercadorias, concentracdo de variados servigos, economia de
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tempo, conforto e seguranga. Nesse sentido a variagdo das ruas internas (malls), os corredores
labirinticos, o sistema de circulagdo devem responder eficientemente aos requisitos do
percurso entre o consumo programado (que leva o consumidor a deslocar-se até o shopping) e

o consumo por impulso (motivado pela atmosfera do mesmo) (SANTOS JUNIOR, 1992).

Nesse contexto de consumo, podemos realizar algumas classificagdes com relagdo
aos tipos de compras realizadas, ndo somente nos shoppings, como nas compras em geral.
“As decisdes de onde e como comprar sdo influenciadas por varidveis, como fidelidade a
marcas e lojas, tempo disponivel para a compra, caracteristicas do produto, processo de
compra adotado pelo consumidor, horario de funcionamento, localizagdo, entre outros
aspectos.” (PARENTE, 2000, p.128). Destacamos que de acordo com esse autor temos trés

tipos de compra: planejada, impulso e comparada.

Compra planejada: é aquela que o consumidor j& havia planejado antes de entrar
na loja. Tem um motivo pré-existente, vai a uma determinada loja com o proposito de
comprar. Por exemplo, compras em supermercados, em que o consumidor traz de sua

residéncia uma lista com o que ird comprar.

Compra por impulso: ocorre quando o consumidor, por alguma razdo, decide
dentro da loja comprar algo que néo estava previsto. S3o compras espontaneas, muitas vezes
sem uma avaliagdo necessaria. Esse tipo de compra ¢ bastante motivada pelas promogdes que

incentivam a compra por impulso.

Compra comparada: nesse processo o consumidor despende razoavel esforco na
busca de informagdes para fazer comparagdes em termos de prego, estilo, qualidade e outras
caracteristicas que dizem respeito aos produtos, geralmente, com ciclo de consumo mais

longo.

O North shopping com todos os seus atrativos conduz ao consumo, independente
se a compra for planejada, impulso e comparada (que ndo deixa de ser planejada). Esse novo
formato comercial apresenta as praticas sociais e urbanas modificadas, dadas através da

experiéncia do “novo”.

Para a realizagdo de compras, passear, ir ao cinema, praca de alimentacao,
encontros e pagamentos. Em nossa entrevista, o tempo médio de permanéncia foram cerca de

2 horas, a maioria nao fica menos de 1 hora (TABELA 14).
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TABELA 14 - Tempo de Permanéncia dos consumidores do North Shopping

<1h 27%
1-2h 33%
2 -4h 29%
> 4h 11%

Fonte: GONCALVES, 2008.

Foi perguntado aos consumidores o /ocus de preferéncia para realizacdo de
compras, o numero consideravel de 60% optou pelo North Shopping, 30% Centro tradicional,
10% em outros locais. Percebemos de acordo com as entrevistas, ha uma preferéncia por parte

dos entrevistados pelo North Shopping (TABELA 15).

TABELA 15 - Local de Preferéncia de compras dos consumidores do North Shopping

Local %
North Shopping 60%
Centro tradicional 30%
Em outros locais 10%

Fonte: GONCALVES, 2008.
Seguem abaixo alguns relatos de consumidores:

Aposentada, 67 anos, moradora de Caucaia, diz:

“O Centro da cidade é historico e é da minha época, o Centro é o principal local de compras,
o shopping tem tudo, mas o Centro é essencial e eu me sinto muito bem, mas por um lado o
shopping é divertimento hoje na cidade, mas mesmo assim o Centro continua sendo atrativo,
eu gosto muito do Centro, mas fico mais a vontade no shopping devido a seguranca, a
violéncia na cidade aumentou muito”.

Costureira, 35 anos, moradora de Caucaia, diz:

“Vou ao North Shopping porque é proximo de casa, mesmo os pregos ndo sendo tdo mais
caros, mas prefiro comprar no Centro porque é mais barato”.
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Operador de telemarketing, 23 anos, morador do Jardim Iracema, Fortaleza, diz:
“Prefiro o North Shopping é mais pratico, tem tudo que vocé precisa e tem o conforto”.
Professora 36 anos, moradora do Bairro Farias Brito, Fortaleza, diz:
“Prefiro comprar no Centro por causa da Praga do Ferreira, eu acho linda”.
Aposentado 73 anos, morador do Presidente Kennedy, Fortaleza, diz:
“Prefiro comprar no Centro porque tem tudo que desejo.”
Professor 29 anos, morador de Caucaia, diz:

“Prefiro comprar no North Shopping devido a maior concentragdo de lojas, fazendo com que
tenha mais concorréncia e em conseqiiéncia diminuindo os pregos.”

Na perspectiva do consumo e do lazer, verificamos nas ultimas décadas, a
migracdo dos grupos de maior poder aquisitivo do Centro de Fortaleza para os shoppings
centers. Em Fortaleza percebemos uma nova organizagdo do espago urbano através do
comeércio, baseado por sua vez, no consumo que se da tanto no aspecto da realizagao de
compras (roupas, reldgios, bolsas, etc) como no consumo a partir de areas de lazer (jogos,

cinemas, boliche, etc).

O shopping materializa uma das ultimas formas postas pela sociabilidade do
capital, agregando comércio, consumo e lazer. Nesse sentido, o North Shopping tem tido éxito
j& que um percentual consideravel de consumidores prefere consumir em seus espagos a

outros da cidade.

Dentre outros aspectos relevantes que atrai o consumidor para o North Shopping,
destacamos que, as lojas em seu interior t€m repercussoes nessa dinamica, ja que levam em
consideragdo as caracteristicas socio-econdmicas da populagdo residente em sua area de
influéncia (no qual avalia a sua projecao de crescimento, nivel de renda e tipos de gastos em
bens de consumo) se comparar com as de outros os shoppings da cidade, as lojas tem um

menor requinte e sofisticacdo adequada aos seus consumidores.

Nesta sociedade, a vivéncia nesses espacos interiores tem tido cada vez mais uma
conotagdo de contemplagdo das mercadorias pelos individuos, sendo que esses ficam atonitos

ao passear por alamedas onde estdo distribuidas mercadorias nas vitrines. Esta relagdo passa
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pela estética e o visual do lugar, através de elementos expositivos, as pessoas ao olhar as
mercadorias que ali sdo exibidas de forma organizada, que buscam encantar, ou seja, atrair o
cidaddo-consumidor levando aos seus “sonhos sociais”, que se transformam muitas vezes em
consumo, quer dizer em atos econdmicos. Assim, o consumo aparece agradavel ao cidadio-

consumidor, acontecendo em lugares “bonitos”.

Nesse contexto, a vitrine revela o poder do espetaculo da mercadoria. O North
Shopping com suas vitrines assume um sentido no qual se evidéncia um processo de
contemplagdo das mercadorias pelos cidaddos-consumidores (Figuras 29, 30, 31, 32). Desse
modo, “os consumidores vivenciam a inovag¢ao estética como um destino inevitavel, embora
fascinante. Na inovacdo estética, as mercadorias deslocam-se em sua manifestagdo como que

por si mesma, mostrando-se como objetos supra-sensiveis” (HAUG, 1997, p.55).

A estética das lojas e vitrines € objeto e o recurso da concorréncia entre arquitetos e
decoradores de lojas, como também entre varejistas. Desse modo, a inovagdo
estética torna-se no campo da técnica de vendas, uma imposi¢do econdmica da qual
os capitalistas comerciais isolados ndo podem mais fugir (HAUG, 1997, p.100).

Assim, destacamos que o North Shopping como os demais shoppings de seu porte
foi projetado como grande “caixa” voltado para dentro, buscando um encantamento de seus

consumidores através de uma estruturagcdo ambiental (Figura 33).

Figura 29: Jovens atraidos pela vitrine da loja Pranchéo.
Fonte: GONCALVES, 2009.
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Figura 30: As Vitrines do North Shopping como elemento de sedugéo.
Fonte: GONCALVES, 2008.

Figura 31: Aglomerados de cidadaos-consumidores em frente

a loja Sapataria Nova.
Fonte: GONCALVES, 2009.

Figura 32: Movimento nos malls dos shoppings com consumidores

atentos as vitrines.
Fonte: GONCALVES, 2008.

Expor e apresentar as mercadorias; decoracdo do ponto de vendas, sua arquitetura,
a iluminag@o, as cores, o fundo musical, os aromas, a equipe de venda, seu aspecto exterior,
seu comportamento ganham todo um aparato técnico no qual seu sucesso se dard com a

concretizagdo da venda.
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A arquitetura desloca-se para o campo da cenografia. E o suporte do espelho, da
imagem. Transforma-se em elemento de linguagem visual dentro da espacialidade
da persuasdo. Estes elementos conjugados operam da dissolugdo do tempo: a
iluminacgdo artificial, as superficies de vidro, os espelhos refletores, os jorros d’agua
criam um universo fantasioso e atemporal. O espetaculo ¢ ritmado pelo acender e
apagar das luzes e o cenario apresentam-se sempre impecavel (SANTOS JUNIOR,
1992, p.73).

As vitrines expdem a abundancia de riquezas, onde presenciamos um nimero
enorme de mercadorias. Assim evidenciamos a contradi¢do de uma sociedade que apresenta
altos indices de produgdo ao mesmo tempo com alto indice de pobreza. (sociedade da
abundéncia e da pentria). Este contexto social faz parte da contraditéria sociedade capitalista.
Lefebvre (1991) destaca que temos ainda a sobrevivéncia da penuria e o prolongamento da
escassez: o dominio da economia, da abstinéncia, da privag:'21094, da repressdo dos desejos, da

mesquinha avareza.

Figura 33: Arquitetura do North Shopping.
Fonte: GONCALVES, 2008.

De acordo com Baudrillard (1995, p.38) “Todas as sociedades desperdigaram,
dilapidaram, gastaram e consumiram sempre além do estrito necessario, pela simples razao de

que ¢ no consumo do excedente e do supérfluo que, tanto o individuo como a sociedade, se

% Sobre a abundincia da privagdo podemos nos basear em Debord (1997, p.32) “se a sobrevivéncia consumivel
¢ algo que deve aumentar sempre, é porque nela ndo para de conter em si a privagdo. Se ndo ha nada além da
sobrevivéncia aumentada, nada que possa frear seu crescimento, é porque essa sobrevivéncia ndo se situa além
da privagdo: ¢ a privacdo tornada mais rica.”
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sente nao sO existir, mas viver’. Concordamos em parte com Baudrillard ja que ¢é algo

. . 95 . 96
inerente do homem o aspecto de sempre produzir~ e consumir .

O homem capacitou-se e capacita-se aprimorando seus modos de produzir, ao
passo que, o processo de desenvolvimento de suas técnicas extrapola o patamar de producgdo
voltada apenas para subsisténcia ele - o homem gera mercadorias mais que o0 necessario para a
sua sobrevivéncia e esse excedente produtivo também esta ligada ao lucro dos capitalistas.
Com isso, a producdo ganha um novo sentido. Mas afirmar que o homem se sente vivo ao
consumir mais e mais e isto ultrapassa o existir. Acreditamos que se possa fazer o percurso
inverso. J& que dizer que o viver estd baseado no consumo excedente, ¢ rebaixar a
humanidade a pobreza do cotidiano. Consideramos que a discussdo sobre o existir apresenta

complexidades filosoficas que ndo caberia em nosso trabalho.

Retomemos a discussdo sobre o espago arquitetonico dos shoppings, observamos
que esses espagos de consumo tém se tornado cada vez mais um espago de busca da
realizagdo pessoal pela felicidade do consumo; manipulagdo das consciéncias, da
homogeneizagdo dos gestos e desejos, da ocupacdo quase integral do “tempo livre” das

pessoas (PADILHA, 2006).

Nesta sociedade a busca de realizagdo pessoal tem o consumo como pressuposto,
o principio de “satisfacdo” das necessidades, onde o consumo invade a vida, em que todas as

atividades produtivas se desencadeiam do mesmo modo combinatério, em que o canal das

% Nas comunidades primitivas, ou seja, grupamentos sociais da antiguidade, a organizagdo social se dava com a
producdo e propriedades coletivas. Entdo, podemos afirmar que ndo existia produtos ou propriedades de cunho
privado. Contudo, com os avangos técnico-sociais, inicia um dos processos mais importantes da humanidade que
designamos de divisdo de trabalho.Com a divisdo social do trabalho se da pela primeira vez a distingdo entre os
componentes do grupamento social. Esta divisdo conseqiientemente gerou uma nova estrutura social, pois um
pequeno numero de pessoas estava responsavel pela producdo dos produtos basicos para um niimero cada vez
mais significativo da comunidade. Tivemos deste modo, como conseqiiéncia deste processo estimulos ao
desenvolvimento de técnicas que pudessem facilitar a produtividade. A partir disto, o homem se adequou a
produzir mais ¢ mais, produzindo assim um excesso, ou seja, um excedente econdmico (volume de produgio
maior do que o necessario para sobreviver). Podemos notar visiveis transformagdes econdmicas durante o
feudalismo os feudos conseguiram também uma producdo do excedente econdmico. Com isso, tivemos novas
relagdes econdmicas entre os diferentes feudos, que se deu através do escambo (troca de produtos). Com estas
trocas de produtos, os feudos tiveram acesso a diferentes produtos que em seu feudo ndo se produzia até entdo.
Com isso a producdo passa a ser estimulada ndo somente para as necessidades, mas também para troca e
destacamos que estas trocas foram viabilizadas pela criagdo da moeda, ou melhor, com a moeda como
mecanismo de troca ocorreu uma facilitagdo para a efetivagdo deste processo. Neste contexto, tivemos o
crescimento de atividades comerciais que por sua vez estavam ligadas a acumulacdo de riquezas. Ja& podemos
notar que o excedente economico vai se tornando importante meio de desenvolvimento econdmico que resultou e
resulta em novas relagdes de produgao.

% Consumir ¢ algo natural, ninguém consegue viver sem consumir algo, todo ser humano tem alguma coisa: um
corpo, roupas, habitacdo e modernamente alguns homens e mulheres tem carro, televisdo, maquina de lavar, etc.
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“pseudo-satisfagdes” se encontra previamente tracado hora a hora. Contudo, destacamos que

esta satisfagdo ¢ vazia, logo apoés a realizacdo de “satisfacdo” vem a tona a insatisfacao.

De fato ¢ em verdade (mas quem o ignora?) paira o mal-estar. A satisfagdo
generalizada (em principio) faz-se acompanhar de uma crise generalizada dos
“valores”, das idéias, da filosofia, da arte, da cultura. O sentido desaparece, mas
reaparece de outra forma: ha um vazio enorme, o vazio de sentido, que nada vem
encher, a ndo ser a retorica, mas sua situacdo tem um sentido, ou varios. O primeiro
deles ndo seria que a “saturag@o” das necessidades, dos “meios”, dos tempos e dos
espacos) ndo pode fornecer um fim, que ela ndo tem finalidade, que ela é desprovida
de significacdo? Nao € necessario distinguir nitidamente satisfacdo, prazer e
felicidade? A aristocracia atingiu e soube definir o prazer. A burguesia mal
consegue chegar a satisfagdo. Quem dira ou quem dara a felicidade? (LEFEBVRE,
1991, p.89)

Ao que tudo indica, a logica de desenvolvimento dos “templos de consumo”
conduzem, ou melhor, induzem as pessoas a um espago onde a felicidade ¢ a busca, da
satisfacdo das necessidades a partir do consumo. Mas contrapondo este “ideal”, percebemos
cada vez mais uma sociedade insatisfeita e até infeliz, que nestes espacos tem momentos de
“pseudo-satisfacdes”, porque acreditamos que nao podemos falar de felicidade baseada na

aquisi¢cao de mercadorias.

Para aumentar sua capacidade de consumo, os consu-midores ndo devem nunca ter
descanso. Precisam ser mantidos acordados em alerta sempre. Continuamente
expostos a novas tentagdes, num estado de excitagdo incessante — e também, com
efeito, em estado de perpétua suspeita e pronta insatisfagio (BAUMAN, 1999,

p-91).

Sobre esta sociedade que tem o consumo como uma de suas primicias, o ato de
consumir uma determinada mercadoria a consumimos em si, embora ndo s6 a consumamos
em si, este consumo também esta preenchido de signos. Que nos leva a pensar a relagdo
abstrato-concreto. Dai podemos perceber algumas idéias do carater “decepcionante” do
consumo. Como o consumo do objeto e consumo do signo (permeados de imagens,

representacdes).

De acordo com Lefebvre (1991), o ato de consumir € um ato imaginario tanto

quanto um ato real. Contudo, se o consumo apresentasse como um ato pleno em si, mas se de
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fato ¢ pleno em si porque gera a satisfagdo-frustragdo? Talvez ndo consigamos responder esta
questdo com muita clareza, embora tentemos esmiucar alguns pensamentos principalmente no
que tange aos signos € o imaginario. “[...] os bens somente sdo “bens” porque sdo afetados
pelos signos, mas também o grande consumo conduz aos signos dos “bens”

[..]”.(LEFEBVRE, 1991, p.100).

Os “templos de consumo” sdo meros alibis para a satisfagdo do consumidor pelo
consumo. Neste contexto, o North Shopping revela-se também como “templo de consumo”,
onde o cidaddo-consumidor, ao adentrar seus espagos terd aparentemente realizada suas
satisfacoes de necessidades. Diante disso, esse espago arquitetonico induz a um processo
inconsciente de “pseudo-satisfacdo” de necessidades. Por isso destacamos o termo “pseudo-

satisfacdo” para esta aparente satisfacdo das necessidades.

O consumo na modernidade se acentua, dada as relagdes produtivas de
desenvolvimento, mas ao passo que aumentou o consumir, temos a ndo-manutencdo, onde o
comprar tornou-se esbanjamento. Nesse contexto, Lefebvre (1991) destaca a obsolescéncia e
através desse estudo se conhece a esperanga da vida das coisas. O objetivo é sempre o de
encurtar o tempo médio de duragdo das mercadorias, fazendo com que haja uma maior
rotacdo de produtos e de bens de capital. Com isso, a aquisicdo de mercadorias torna-se
transitorias, logo se joga fora uma mercadoria para adquirir uma mais nova constituindo um

circulo vicioso.

Temos também a obsolescéncia das necessidades, sdo aqueles que manipulam os
objetos a se tornarem efémeros, e consequentemente agindo sobre as motivagdes das pessoas.
Por exemplo, o automoével, simbolo do capital, apds certo tempo de uso as pessoas se
desfazem do velho e logo, com “dnsia”, de adquirir um novo. O “novo” ¢ encarado como mais
moderno, entdo se torna necessario se desfazer do “velho”, e com isso precisa adquirir o

ultimo langamento de determinada mercadoria.

Assim, o consumo ¢ considerado efémero que consiste numa deterioragdo rapida
dos objetos, ja que condena tudo a descartabilidade midiatica. O efémero revela-se como
estratégia de classe, em que tudo muda no ritmo vertiginoso da moda colocada a servi¢o da
necessidade de vender. As coisas envelhecem num piscar de olhos para serem substituidas por

outras coisas de vida fugaz. Hoje as mercadorias sdo fabricadas para nao durar.
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Nesse sentido ¢ na vida cotidiana que se dd4 o consumo. Discutimos que o
simulacro do mundo do vivido podem ser evidenciados em /ocus como os “templos de

consumo”’; nesses espagos presenciamos de forma avassaladora os alibis do consumo.

Essas simulagdes dos espacos da cidade, em que as relacdes sociais sdo
desenvolvidas pelo mundo da mercadoria empobrecem o cotidiano. Assim Lefebvre (1991,

p-93) nos fala a respeito:

O cotidiano hoje empobrece no sentido em que cada vez mais ele esta subordinado
ao mundo das mercadorias, em que os sinais de status permeiam as relagdes, € 0
valor de troca subjuga e captura o sentido do uso. Nessa perspectiva o cotidiano se
apresenta como o lugar dos gestos repetitivos e da uniformidade e homogeneidade
de héabitos, formas de uso, comportamento, valor etc. tudo programado pelo
capitalismo e pela estratégia estatal que organiza o cotidiano (modo de morar, vestir,
como ¢ onde despendem as horas de folga e lazer) tratando de abolir a diferenca.

Evidenciamos assim que o modo de viver estd baseado na logica da propriedade
privada. Nesse aspecto, ao passo que a mercadoria invade a vida cotidiana, percebemos a
auséncia do vivido. Caso diminuisse a forma de vida baseada na produgdo-consumo e
consumo-produ¢io de mercadoria,”’ poderia surgir um modo de viver, que de fato
desenvolver-se a vida em plenitude, ja que estamos vivendo a “crise” da vida, onde o viver

esta ficando cada vez mais na auséncia da vida.

Sobre esse modo de viver mediado pelas mercadorias, podemos destacar um
termo bastante utilizado “sociedade de consumo”. Padilha (2006) faz algumas colocagdes
sobre o termo, que foi cunhado nos anos 1960 para fazer referéncia a massificagdo da
producdo e do consumo; portanto, ela destaca o tipo de organizacdo social que surge mais
especificamente com a produgdo em massa do inicio do século XX, e que embora haja certas

flexibilizagdes, permanece até hoje.

7 A produgio, o ponto de partida do processo produtivo, faz surgir os objetos correspondentes as necessidades, e
o consumo ¢ o ponto final que possibilita a satisfacdo individual da necessidade. A pessoa objetiva-se na
produgdo (social) e a coisa torna-se subjetiva com o consumo (individual). Assim Marx (1985), a produgdo ¢
imediatamente consumo e o consumo ¢ imediatamente producdo. O produto s6 termina com seu consumo. Sem a
producdo ndo ha consumo, mas sem consumo também ndo ha producdo. O consumo produz a produgido em dois
sentidos: porque € no consumo que o produto converte-se em produto real, e porque o consumo cria o impulso
para uma nova producdo, pois ele estabelece idealmente o objeto da producdo, como imagem interna, como
necessidade, como impulso e como fim. Marx (1985) a identidade entre a produgdo e o consumo manifesta-se
de trés maneiras, segundo o autor: a produgdo € o consumo e o consumo ¢ a produ¢do; a produgao cria o material
como objeto externo para o consumo, o consumo cria a necessidade como objeto interno, como fim para a
producdo; a producdo € meio para o consumo e o consumo ¢ fim para produgdo. A produgdo produz o consumo,
criando o incentivo ao consumo como uma necessidade (PADILHA, 2006 p. 86-87).
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Destacamos que na “sociedade de consumo” o consumir se faz presente no
cotidiano, sendo que, o consumir ¢ fundamental para a manutencdo do proprio sistema de
producdo de mercadoria e por sua vez de capital. Diante disso possamos realizar alguns
apontamentos, como falar de alguém valendo de acordo com sua renda mensal. Evidencia-se

assim a perspectiva do “ter” **

, assim o “ser” esta cada vez mais se “extinguindo”, ou melhor,
tem-se a impressao de que a propria esséncia de “ser” ¢ “ter”; de que se alguém ndo tem, ndo

é.

Questionamo-nos nesse momento as formas de como se da o consumo na
sociedade vigente, e como esse consumo e producdo levam o homem a perca de fato da sua
vida vivida, e o interessante ¢ perceber que a ascensdo do mundo da mercadoria conduziu o

homem a perder o seu tempo do vivido.

Diante disso, Guy Debord (1997) diz que a realidade torna-se uma imagem, e as
imagens tornam-se realidade, a unidade que falta a vida, recupera-se no plano da imagem.
Enquanto a primeira fase do dominio da economia sobre a vida caracteriza-se pela notoria
degradacdo do ser em ter, no espetaculo chegou-se ao reinado soberano do aparecer.

Complementando esse pensamento de Debord (1997) Haug (1997, p.77):

A aparéncia na qual caimos é como o espelho, onde o desejo se v€ e se reconhece
como objetivo. Tal como em uma sociedade capitalista monopolista, na qual as
pessoas se defrontam como uma totalidade de aparéncias atraentes e prazerosas do
mundo das mercadorias, ocorre em meio de um engodo abominavel algo estranho e
pouquissimo consideravel em sua dinamica.”.

Nesse sentido, ha a ocupagao total da vida social pelos resultados acumulados da
economia que conduz um deslizar do “ter” em aparecer, de que todo o “ter” efetivo deve tirar

0 “eu” prestigio imediato ¢ a sua fungdo ultima (DEBORD, 1997).

Neste contexto, o consumir ¢ 0 aparecer fazem parte da sociedade burocratica do
consumo dirigido. As normas em nossa sociedade t€ém como uma das caracteristicas
fundamentais o de adquirir propriedade-mercadoria. Os que possuem sdo colocados em
camadas mais abastadas de distingdo. Enquanto, a grande maioria esta desprovida de posses.

Algo interessante € com relagao as classes de menor poder aquisitivo, mesmo nao tendo quase

% Desse modo, “a natureza do “modo ter” de existéncia decorre da natureza da mercadoria. Nesse modo de
existéncia, tudo o que importa ¢ minha aquisicdo de propriedade meu irrestrito direito de manter o adquirido”
(FROMM, 1980, p.87).
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nada, ndo deixa de estar inserida na logica do capital. Ambas as classes com distin¢des, €
claro, procuram manter suas propriedades, mesmo que as posses das classes como menores
rendimentos salariais sejam infimas quando comparadas as de maiores rendimentos salariais,

com isso percebemos que todos buscam manter o que t€m e acumular.

Defrontamo-nos com o consumo que se infiltra em todas as dimensdes da vida
cotidiana, e em que tudo aspira transformar em consumo. Contudo vivemos também ao abrigo
dos signos seguranca miraculosa ao contemplarmos as imagens do mundo: a imagem, o signo,
simbolos, tudo o que “consumimos”. Carlos (2004, p.62) considera que “neste processo, a
cidade transforma-se no espetaculo do consumo’””.

E evidente que a publicidade insistente ¢ a midia, de um modo geral, tem um
papel especial na constru¢do da realidade do ambiente construido e na construgdo de sua
representagdo. E evidente também que a representacio ideologica é um instrumento de poder
- dar aparéncia de “natural” e “geral” a um ponto de vista parcial, que os shoppings estdo

associados, a representacdo da cidade encobre a realidade desta.

O shopping como construcdo de um “espaco de consumo”, através da publicidade
(com instrumentos de comunicagdo) apresenta imagens, ao passo que comunica a logica de
consumir, ¢ que ultrapassa este sentido, ou seja, este mecanismo de comunicagdo de imagens
também induz a “alienacdo” do proprio cidaddo-consumidor. Estes espacos controlados,

normatizados se concretizam pela 16gica do reino da mercadoria.

Nesse sentido Carlos (2001, p.78-79) faz alguns apontamentos:

[...] H& também aqueles que apontam para a constitui¢do de uma identidade cultural
abstrata, determinada pela sociedade de consumo, que marca a relagdo entre as
pessoas mediadas pela mercadoria, como ¢ o caso dos shopping centers que se
transformam em imensas areas privadas e normatizadas de lazer para populagido de
alto poder aquisitivo, segura e assépticas, mas que determinam comportamentos,
relacionamentos e a fama do lugar criando uma identidade espacial. Isto porque a
reprodugdo das relagdes sociais se realiza cada vez mais fora da fabrica, na cidade
cuja vigilancia camufla e onde a normatizagdo ocorre de forma difusa, determinando
gestos, gostos, comportamentos, valores, modos de morar, de consumir, onde
gastam horas de lazer, etc. e onde a midia vai assumindo papel cada vez mais
determinante no processo, fornecendo uma “ideologia do consumo”. Assim o
cidaddo enquanto representagcdo do ‘eu” consumidor se realiza no ato da compra, ou
mesmo no lugar onde a mercadoria parece reinar de forma absoluta como ¢ o caso
dos shopping centers — lugar precipuo da exposicdo da mercadoria, do consumo

% O espeticulo na sociedade corresponde a um fabrico concreto de alienagio. A expansdo econdmica &
principalmente a expansdo desta produgdo industrial precisa. O que cresce com a economia, movendo-se para si
propria , ndo pode ser sendo a alienagdo que estava justamente no seu nucleo original. (DEBORD, 1997, p.24).
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imaginario, cujo sucesso, no Brasil, se baseia na existéncia imaginaria das coisas,
posto que o consumidor se nutre de simbolos e dos desejos coisificados. (grifo do
autor)

A medida que os shoppings ganham uma dimensdo complexa e diversa de
consumo e valores sociais, temos consequentemente a diminuicao significativa de contatos
interpessoais, dada a logica capitalista em que a convivéncia restringe-se. Acrescentando as

idéias de Carlos (2001) Lefebvre (1991, p.64):

[...] E nessa conjuntura que a ideologia da produgio e o sentido da atividade criadora
se transformaram em ideologia do consumo. Essa ideologia destituiu a classe
operaria de suas idéias e “valores”, conservando a superioridade para a burguesia
para a qual reservou a iniciativa. Ela apagou a imagem do “homem” ativo,
colocando em seu lugar a imagem do consumidor como razdo de felicidade, como
racionalidade suprema, como identidade do real como local (do “eu ou “sujeito”
individual que vive e que age, com o seu “objeto”). Ndo ¢ o consumidor ¢ nem
tampouco o objeto consumido que tém importancia nesse mercado de imagens, ¢ a
representagdo do consumidor e do ato de consumir, transformando em arte de
consumir. Ao longo desse processo de substituigdo e de deslocamento ideoldgicos,
consegui-se afastar e até apagar a consciéncia da alienagdo, acrescentado-se
alienagdes novas as antigas.

Percebemos que os cidaddos estdo “alienados” pelo desejo de consumir e esta
“alienagdo” esta a nivel “universal” ou pelo menos dos que podem consumir. E os que nao

podem consumir tentam pertencerem de todos os modos a “sociedade de consumo”.

O interessante nesse processo € a inovacdo do capitalismo, principalmente pelo
fato do trabalhador ser tratado de forma subalterna no processo de producdo, mas nas horas
fora do trabalho (ou seja, no ato de comprar) passa a ser tratado com delicadezas, isso porque

1 s . . 1100
o cidaddo aparece com disfarce de consumidor .

Além disso, possamos adentrar em questdes relacionadas ao “tempo livre” do
cidaddo-consumidor que se da através do lazer, sendo que o North Shopping como a maioria
dos shoppings, tem investido macigamente na concepcao de lazer no interior de seus espagos.

As administracdes dos shoppings perceberam que a incorporagdo de outras
atividades ligadas ndo apenas ao consumo nas lojas, seria essencial para a expansao de lucros,

com isso foram criadas areas de servicos e lazer.

1% Termo utilizado por Debord (1997)
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5.3 Lazer como forma de consumo de espaco

Segundo o novo dicionario da lingua portuguesa, Aurélio Buarque Holanda
Ferreira, em 1975. Lazer vem do latim licere, que significa ser licito, ser permitido. Na lingua
portuguesa tem o sentido de ocio, folga, vagar. De modo usual, os mais conhecidos
dicionaristas portugueses e brasileiros registram como sinonimos perfeitos ou parciais de
lazer, os termos entretenimento, entretimento e todas as demais palavras e expressoes
derivados do verbo entreter, em suas acep¢des comuns e habitualmente assumidas de divertir,
distrair e recrear. Possamos nesse sentido apresentar alguns autores que falam acerca de lazer
como Dumazedier (1976), Camargo (1986), Lefebvre (1991), Brunhs (1997), Andrade (2001),
Padilha (20006).

De acordo com Andrade (2001) temos as seguintes formas de lazer: espontaneo,
programado, esporddico e lazer habitual. O lazer espontineo € conseqiiéncia ndo prevista de
alguma acdo fundamentada naturalmente em decorréncia de algum evento ou de uma série de
eventos. Fatos resultam de qualquer situagdo que revele espontancidade de sempre
propiciarem surpresas que, dificilmente acontecem nos casos de lazer programado, embora

nele também possam acontecer imprevistos.

Embora seja o mais conhecido, o mais praticado e o mais exposto por causa dos
interesses comerciais, o lazer programando, se analisado como recurso para recomposi¢ao de

energias fisicas e psiquicas, € o menos eficiente.

Lazer esporadico entende-se pelo conjunto de atividades especificas que se
efetuam segundo a disponibilidade de tempo, sem as caracteristicas que determinam ou
exigem periodicamente certas e de duracdes determinadas. E também denominado lazer de

ocasido, lazer de oportunidade, lazer de acontecimento fortuito.

O lazer habitual perfaz-se a partir das sensagdes percebidas no hiato normal entre
as atividades costumeiras vinculadas a produtividade sistematica, & consciéncia do dever

cumprido e as simples expectativas da diversdo e da relaxacdo. Sem conotagdo com atos



136

psicologicos de irresponsabilidade, ele funciona a maneira de um estado psicologico de
suspensdao das preocupagdes e limitagdes, visando a propiciar tempo e sentidos

descompromissados com a vida.

Nesse contexto, de acordo Dumazedier (1976), lazer pode ser considerado como o
conjunto de ocupagdes as quais o individuo pode entregar-se de livre vontade, seja para
repousar, seja para divertir-se, recrear-se e entreter-se, ou ainda, para desenvolver sua
informacdo ou formagdo desinteressada, sua participacdo social voluntaria ou sua livre

capacidade criadora, apos livrar-se das obrigagdes profissionais, familiares e sociais.

Dumazedier (1976) diz que o lazer se opde as obrigacdes ligadas ao trabalho
profissional, doméstico, obrigacdes familiares, obrigagdes relacionadas a manutengdo do
corpo e os estudos. Classificando o tempo em: tempo liberado que se da apds as obrigagdes
profissionais; tempo livre ¢ o que resta apds o cumprimento de todo tipo de obrigagdes; tempo

inocupado ¢ o tempo daqueles que ndo tem obrigagdes profissionais.

Para o referido autor, lazer é conceitualizado como oposigao de trabalho, o lazer é
algo magico, de descanso, enquanto o trabalho ¢ algo ruim, penoso. Na visdo de Dumazedier

(1976) o trabalho causa problemas e os lazeres os resolvem.

Camargo (1986) destaca alguns aspectos relacionados ao lazer: escolha pessoal,
gratuidade, prazer e liberagdo. Na concep¢do de escolha pessoal, precisamos pensar que ha
nesse processo interferéncias culturais, sociais, politicos e econdmicos que pesam sobre todas
as atividades do cotidiano, inclusive sobre o lazer. No que tange o lazer gratuito, algumas
nuangas precisam ser entendidas; consideramos que interesses econdmicos sempre aparecerao
de forma direta ou de forma disfar¢ada, desse modo o lazer ndo é completamente gratuito, ja
que o acesso se da de modo diferenciado, considerando as condi¢des de vida do individuo.
Com relagdo ao prazer ¢ algo bastante relativo, pode-se dizer que existe a busca do prazer,
mas se o individuo ird atingir esse prazer ¢ algo incerto. Ja a liberacdo “para muitos
trabalhadores, com extenuantes jornadas de trabalho, mais transporte e obrigacdes domésticas,
o lazer € compensatorio na sua forma mais crua, de liberagdo da fadiga e de reposicao das

energias para o trabalho do dia seguinte” (CAMARGO, 1986, p. 14).

Camargo (1986, p.97) define lazer como:
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Um conjunto de atividades gratuitas, prazerosas, voluntarias e liberatorias, centradas
em interesses culturais, fisicos, manuais, intelectuais, artisticos e associativos,
realizadas num “tempo livre” roubado ou conquistado historicamente sobre a
jornada de trabalho profissional e doméstico e que interferem no desenvolvimento
pessoal e social dos individuos.

Tempo livre ¢ definido com freqiiéncia, como a totalidade de tempo fora do sono,
das refeicdes e do trabalho; o tempo que engloba todos os comportamentos fora do trabalho
profissional ou doméstico. O lazer entdo ndo € apenas o tempo que sobra de outras atividades.
O emprego do “tempo livre”, do tempo ndo dedicado ao trabalho, ¢ o contorno das condi¢des
dentro das quais o homem exerce atividades definidas, de maneira muito geral, como “lazer”.
O lazer em termo de distribuicdo no tempo pode ser exercido diariamente nos fins de semana
ou nas férias. Os homens almejam nos lazeres algo que o trabalho ou mesmo a vida em
familia (do modo como estdo organizados na sociedade capitalista), dificilmente podem

oferecer.

Lefebvre (1991, p.61) nos coloca algumas concepgdes sobre o tempo:

[..]Os empregos do tempo, analisados de formas comparativas, deixam também
aparecer fendmenos novos. Classificando-se as horas (do dia, da semana, do més, do
ano) em trés categorias, a saber: o tempo obrigatério (o do trabalho profissional), o
tempo livre (o dos lazeres), o tempo imposto (o das exigéncias diversas fora do
trabalho, como transportes, idas e vindas, formalidades etc). [...].

Se fizermos uma ligagdo entre as defini¢cdes de tempo de acordo com Dumazedier
(1976) e Lefebvre (1991) perceberemos que suas abordagens se aproximam, o tempo liberado
para Dumazedier seria o tempo imposto para Lefebvre, tempo livre de ambos se assemelham,
mas nas definicdes de Dumazedier faltou a defini¢do do tempo obrigatério e em Lefebvre o

tempo inocupado.

O lazer admitamos aqui, que seu conceito ndo se separa do de trabalho, ja que o
mesmo homem que participa do processo produtivo com seu trabalho é o mesmo que repousa
se distende ou se ocupa, ao seu modo, depois do trabalho. E preciso, portanto, conceber uma
unidade “trabalho-lazeres” uma vez que essa unidade existe e cada qual tenta programar sua

parte de tempo disponivel (LEFEBVRE, 1991).

Nesse sentido, sobre “trabalho-lazeres”, o referido autor nos acrescenta
pensamentos importantes, ao colocar o lazer como ruptura que responde as necessidades

sociais especificas e, portanto, estaria qualificado a trazer respostas a fadiga, as tensoes, as
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inquietacdes inerentes a vida cotidiana. Entender o lazer como ruptura ha a necessidade de
realizar algumas ponderagdes. Diante disso, a necessidade de divertimento que orienta o lazer
a romper com a cotidianidade (a0 menos na aparéncia) e ndo somente com o trabalho, mas
como a cotidianidade familiar. Mesmo o lazer sendo interpretado como resposta para
determinadas insatisfagdes, que nem sempre efetivamente traduz uma ruptura. Com relagao ao
lazer sabemos que ¢ no interior das praticas de lazer e por meio delas que os homens,
conscientemente ou nao, realizam uma extensdo de suas possibilidades - a critica de sua vida

cotidiana.

Evidentemente ¢ certo que os “lazeres” assumem uma importancia cada vez maior
na vida cotidiana. O lazer, como fendomeno estreitamente relacionado com o processo de
urbanizagdo, deve ser analisado tendo como parametro sua insercao na dindmica cultural da

sociedade moderna (BRUNHS, 1997).

Nesse sentido, acrescentamos que o lazer tornar-se também um tempo para
consumo irrefletido e manipulado pela légica capitalista que prioriza o lucro e a
transformacdo de tudo em mercadoria vendavel. E o caso da vivéncia do “tempo livre” em

shopping centers (PADILHA, 2006, p.174-17).

O lazer como mercadoria estd inserido na passagem de atividade entendida
. 101 .
enquanto valor de uso para o valor de troca através do consumo do espago ~ a partir dos

signos da sociedade de consumo (CARLOS, 2004).

Constata-se, hoje, a tendéncia seguindo a qual, cada vez mais, os espagos urbanos
sdo destinados a troca — o que significa qual a apropriagdo e os modos de usos
tendem a se subordinar cada vez mais ao mercado. Em ultima instancia, significa
que existe uma tendéncia a diminui¢do dos espagos — onde o uso ndo se reduz a
esfera da mercadoria e o acesso ndo de associa a compra e a venda de um “ direito
de uso temporario.” Isto ¢, cada vez mais o lazer o flanar, o corpo e os passos sdao
restritos a lugares vigiados, normatizados, privatizados. Esse fato ¢ conseqiiéncia da
“vitoria do valor de troca sobre o valor de uso”. Isto é, o espago se reproduz, no
mundo moderno, alavancado pela tendéncia que o transforma em mercadoria — o que
limitaria seu uso as formas de apropriagao privada. (CARLOS, 1999, p.64)

%0 O processo de reprodugiio do espago a partir do processo de reprodugio da sociedade se realiza, hoje,
produzindo novas contradicdes — suscitadas pela extensdo do capitalismo, o que nos coloca diante da
necessidade de apronfundar o debate em torno das contradigdes entre espago publico e espago privado, espaco de
consumo-consumo de espaco (CARLOS, 2001, p.64).
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Até as horas fora do local de trabalho, transforma-se também em producdo e
reproducao do capital em que o consumo ocorre ndo apenas pelo consumo da mercadoria em
si, mas também das imagens, do espetaculo. Por isso, o consumo de espaco se da nas partidas
de futebol, no cinema, no shopping, no turismo. Podemos destacar que o sistema capitalista
desenvolve mecanismo para agregar todas as atividades humanas através do processo
produtivo. O “lazer ndo ¢ mais a festa ou a recompensa do labor, também ndo ¢ ainda a
atividade livre que se exerce para si mesma. E o espetaculo generalizado: televisdo, cinema,

turismo” (LEFEBVRE, 1991, p.62).

Nesse contexto, sera que podemos pensar o lazer no North Shopping como
consumo de espaco? Ao estudarmos o shopping como espago de consumo e consumo de
espaco nos remete algumas questdes abordadas por Lefebvre (producdo do espaco) o espaco ¢é

um objeto de consumo.

O espaco ndo ¢ apenas parte das formas e meios de produgdo, constitui também
um produto dessas mesmas relagdes. Essa propriedade torna o desing espacial diferente de
qualquer outro fator social ou mercadoria, um conceito ignorado pela economia politica.
Lefebvre observa que, além de haver um espaco de consumo ou, quanto a isso, um espaco
como area de impacto para o consumo coletivo, ha também o consumo de espaco, ou o
proprio espago como objeto de consumo. Isso pode ser ilustrado pelo turismo, areas
comerciais como os shoppings centers, em que o proprio espaco € consumido através do lazer.
Assim, o proprio design espacial pode ser convertido em mercadoria, juntamente como a
terra. Desse modo, as relagdes sdcio-espaciais impregnam o modo de producdo ao mesmo
tempo como produtor e produto, relacdo e objeto, numa maneira dialética que se opde a

redugdo a preocupagao de classe ou de territorio (GOTTDIENER,1993).

Assim 0 espago ¢ um objeto de consumo, um instrumento politico € um elemento
na luta de classes. Desse modo, consideramos como espago criado pela especulagdo
imobilidria capitalista - o shopping - em si ¢ uma mercadoria que engendra as relacdes de
producdo que estdo atreladas ao dominio das relagdes sociais. Entdo, como mercadoria ¢é
consumida, com isso esse espaco ¢ consumido em si. Contudo ¢ também espago de consumo.

Nessa perspectiva lefebvriana temos o espago de consumo e consumo de espago.

Nesse sentido, no espago urbano de Fortaleza é notério como os shoppings

entraram de tal forma no cotidiano dos citadinos. No primeiro momento nos deparamos com a
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idéia de shopping center como espaco de consumo, contudo precisamos entender que estes
espacos sdo muito mais que /ocus de consumo, ja que o lazer nos shoppings centers
desenvolveu-se de tal forma que hoje confundimos centro de compras com centro de lazer
(embora o lazer ndo deixa de ser consumo). Dai destacamos que no interior do North
Shopping evidenciamos consumo de espago a partir do lazer, através de um simples encontro
de adolescentes para conversar e namorar (Figura 34), ou entdo para passear em suas

alamedas (Figura 35).

Figura 34: Adolescentes conversando e paquerando
no North Shopping.
Fonte: GONCALVES, 2009.

Figura 35: consumidores passeando e conversando nos corredores
do North Shopping.
Fonte: GONCALVES, 2009.
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Percebemos através de nossas entrevistas a notéria op¢do na atualidade por
consumir e se divertir nos shoppings, incentivadas por varios motivos como: a tendéncia a
busca de conveniéncia e a “falta de tempo”, seguranca, cinemas, dentre outros atributos.
Abaixo seguem algumas transcricdes das falas dos entrevistados a respeito da opc¢do de ir ao

North Shopping.

Aposentado 72 anos, morador do Bairro Sao Gerado, Fortaleza, diz:
“Vou ao shopping quando ndo tenho nada para fazer em casa, vou em busca de encontrar
algum amigo e uso o shopping apenas para passeio, no mdximo consumo na praga de
alimentacdo.”

Professora, 31 anos, moradora do Bairro de Fatima, Fortaleza, diz:
“Vou ao shopping para realizar compras, se ndo for para comprar nem vou”’.

Estudante, 15 anos, moradora do Carlito Pamplona, Fortaleza, diz:

“Venho para olhar as vitrines, gosto de ficar passeando vendo as novidades, passar o tempo,
aqui é legal para se divertir.”

Seguranca, 40 anos, morador da Jurema, Caucaia, diz:

““ ’

ais proximo de casa, acho melhor pra pagar as contas.’
Auxiliar de escritorio, 17 anos, morador do Mondubim, diz:
“Por ser perto do curso, depois da aula gosto de ir para o cinema”
Professora, 28 anos, moradora do Tabapua, Caucaia, diz:
“Venho ao North Shopping para realizar compras.”
Estudante, 20 anos, morador do Antonio Bezerra, Fortaleza, diz:
“Geralmente venho pra fazer compras ou passear”.

Nutricionista, 33 anos, morador da Parquelandia, Fortaleza, diz:

“A proximidade de casa facilita para pagamentos, supermercados, e no final de semana
trago as criangas para passear.”
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Para melhor analise do North Shopping como espago de consumo, em nossa
pesquisa, detectamos os seguintes motivos de ir ao North Shopping: passear, comprar,
pagamentos, cinemas, encontros, outros. A op¢do com maior nimero de indicativas foram as

correlacionadas as compras 39% dos entrevistados (TABELA 16).

TABELA 16 - Motivos dos consumidores irem ao North Shopping

Passear 26%
Compras 39%
Pagamentos 14%
Cinemas 5%
Encontros 7%
Outros 9%

Fonte: GONCALVES, 2008.

Podemos perceber que o comprar supera todas as outras opgdes com uma
vantagem significativa, contudo se agruparmos passear, cinemas, encontros como atividades
ligadas ao lazer um total de 38% , dessa forma € praticamente o mesmo numero de cidadaos-
consumidores buscando o North Shopping tanto para o consumo como para o lazer, por isso
que dizemos que nesse shopping o comprar se confunde com o lazer. Dessa forma a pesquisa
evidenciou que muitos dos consumidores do North Shopping buscam em seus espagos o lazer.

Trata-se de um espaco de consumo e um consumo de espaco.

O shopping revela-se como espago hibrido, j4 que a0 mesmo tempo consegue unir
e separar consumo ¢ lazer. As atividades de lazer, por sua vez, objetivam induzir os cidadaos-
consumidores ao consumo, posto que a tendéncia observada pelos administradores de
shopping center ¢ que consuma mais, quanto maior o tempo dispensado em seu interior. As
atividades relacionadas ndo-diretamente as compras cumprem um papel essencial na

permanéncia dos consumidores, exemplificando a praga de alimentagao.
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E nesta direcdo que o shopping se revela como espago hibrido, travestindo
consumo em lazer e utilizando-se de atividades de lazer para potencializar o consumo e o
faturamento. Portanto, ultrapassa a mera localizagdo das atividades concentradas

territorialmente e arquitetonicamente (OLIVEIRA JUNIOR, 2008).

Desta forma, desenvolve-se uma perspectiva de analise que considera que o
aprofundamento do estranhamento da vida cotidiana na cidade se consolida através
do “consumo produtivo” do tempo de ndo-trabalho e do tempo de lazer pelo capital,
transformando-se em tempo de consumo. Esse “consumo produtivo” se desenvolve
com maior notoriedade em espagos construidos para esta finalidade, sendo o
shopping center um simbolo desse processo, que se realiza a partir de novas
expressoes de centralidade [...] (OLIVEIRA JUNIOR, 2008, p32). (grifo nosso)

Diante da analise desse fendmeno nos deparamos com a idéia que depois da casa,
os lugares mais seguros sdo os shoppings centers que procuram na sua artificialidade recriar a
vida exterior, simulando ruas, pracas, alamedas, bulevares, implantando pragas de
alimentacdo e outros equipamentos de lazer como cinemas, discotecas, parques de diversao.
Entretanto esta longe de resgatar a vida social tradicional dos antigos bairros ou do Centro

tradicional. (CARLOS, 2001).

Entre nos brasileiros, a constatagdo de uma inversdo - o frenético movimentos nas
pragas de alimentacdo dos shopping centers- contrasta com a maioria das pragas
publicas, praticamente abandonadas, mesmo quando ajardinadas, aformoseadas,
compondo um conjunto de formidavel estética na composi¢cdo dos usos e das
expropriagdes, constata-se uma conjuntura marcada pela violéncia, pelo uso
inadequado do espago, gerando situagdes de estranhamento entre os diversos grupos
sociais e os espacos publicos tdo arduamente conquistados (SILVA, 2007, p.91-92).
(grifo do autor)

Nesse sentido podemos dizer que o consumo nos shoppings ultrapassa o sentido
de compras de determinadas mercadorias. Assim, a praca de alimentagdo tornar-se pretexto
decisivo para uma expressiva quantidade de cidadaos-consumidores de shoppings, ou seja, o
encontro. O local mais alusivo a este momento do encontro nos shoppings pode ser

considerada a Praca de Alimentacdo (Figura 36).
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Figura 36: Praga de Alimentacao do North Shopping.
Fonte: GONCALVES, 2007.

“Destacamos que nesses “templos de consumo”, o cidaddo-consumidor vem
também consumir o espaco,” “O aglomerado dos objetos nas lojas, vitrines, mostras, torna-se
razdo e pretexto para a reunido das pessoas; elas véem, olham, falam, falam-se. E ¢ o lugar de

encontro, a partir do aglomerado das coisas” (LEFEBVRE, 2006, p.131).

[...] Esse espagos atestam a passagem do “espaco de consumo para o consumo do

espago” e redefinindo a segregagdo espacial a partir do uso atraindo o consumidor
diferenciado [...]. E assim que os novos lugares de consumo se referem, ao mesmo
tempo, ao consumo do lugar, reunido de lojas, bares, mercadorias expostas em
vitrines, terreno de encontro a partir da reunido das coisas do lugar, como extensao,
no espago, do valor de troca, esses lugares se tornam razio e pretexto das reunides
de segmentos diferenciados da populagdo. Assim se constitui espacialmente na
metropole de um lado, o adensamento dos negocios constituindo os lugares
concentradores das novas atividades econdmicas, de outro, a dispersdo da sociedade
num espago fragmentado pelas estratégias dos empreendedores imobilidrios e das
estratégias da realizagdo do valor de troca. (CARLOS, 2004, p.72) (grifo nosso)

Nesta perspectiva, o consumo de espaco se da de forma consubstancial em
espacos privativos, espacgos que as relagdes sociais estejam interligadas a mercadoria. Desta
forma, no North Shopping como na maioria dos shoppings de Fortaleza, presenciamos o lazer
com importante ancora de atracdo de consumidores. A relevancia do shopping como um meio
de lazer, ¢ algo que se associa a forga cultural (de marketing) desses novos estabelecimentos.
Desse modo, os consumidores dos shoppings podem agregar suas compras com o lazer.

Segundo (PADILHA, 2006, p.26) assim:

Os consumidores foram, nesse processo, sendo elevados (de diversas formas e por
diversas razdes) procurar lugares de compras que oferecam op¢des de divertimentos.
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Assim, os bens materiais de consumo, para uma circulagdo mais rapida e garantida
ao mercado, passam a ser quase dependentes das atividades de lazer e dos servigos,
que de apéndices tornaram-se atragdes principais.

Neste contexto, o North Shopping desenvolve-se como importante viés de
sociabilidade. Deste modo, apresentasse com novas opgodes de lazer. Frigoli Junior (1992,

p.78) nos coloca que:

Uma “centralidade lidica” sobrepdem-se a “centralidade do consumo”, sobretudo na
esfera do lazer: especialmente aos fins de semana, os shoppings transformam-se em
cenarios, onde ocorrem encontros, paqueras, 6cio, exibigdo, tédio, passeio, consumo
simbolico. Tornam-se uma espécie de “praga interbairros” que organiza a
convivéncia, nem sempre amena, de grupos e redes sociais, sobretudo de jovens, de
diversos locais da cidade.

A difusdo das novas formas de lazer e consumo sdo caracteristicas marcantes que
vém moldando o modo de viver na sociedade urbana, sendo por sua vez, importantes fatores
para o entendimento do espago urbano. Isso parece ter toda pertinéncia a0 examinar-se o caso

da cidade Fortaleza. A irradiacdo de um modelo de consumo e lazer esta deixando marcas.



6 CONSIDERACOES FINAIS

A andlise da estruturagdo do espaco intra-urbano de Fortaleza se desenvolveu na
perspectiva do entendimento das condi¢cdes que propiciaram novas materializagdes e
configuragdes. O espraiamento do tecido urbano ¢ fundamentalmente concreto e perceptivel a

partir de suas formas e processos.

As mudangas no modo de organizagdo do tecido urbano podem ser caracterizadas
também pelo surgimento de empreendimentos de grande porte, os chamados projetos
modernos de desenvolvimento urbano - shopping centers - que se da principalmente pelo
capital privado, que atua de forma macica nesses empreendimentos tendo repercussdes no

cotidiano citadino, dadas as novas formas de viver sociedade, ou seja, modo de vida urbano.

Diante disso, afirmamos que cada vez mais a proliferacdo de espagos confinados
nas cidades brasileiras, seja em condominios fechados, seja em shoppings e dentre outros.
Temos diante de nds, um novo contexto de cidade dada as novas relagdes dos espagos privado
e publico, onde esse primeiro se propde a ser um contraponto do publico, ou seja, da cidade

“ideal”.

Os shoppings, como exemplo de espago privado que avanca rapidamente no
Brasil, tem a sua grande maioria destinada ao atendimento das pessoas de renda alta e média,
entdo em certos espagos percebemos de fato uma segregacdo em que se concretiza de forma
direta ou indireta; de forma direta relaciona-se com o poder aquisitivo do individuo, e de
forma indireta vem a tona a questdo dos signos e simbolos em que o cidaddo-consumidor tem
um estranhamento ao entrar em ambientes com requinte e sofisticagdo, que tem a presenga de

pessoas que possuem um rendimento e/ou comportamento distintos.

Com relagdo ao North Shopping, embora ndo tenha como conseqiiéncias uma
segmentacdo tdo exacerbada, ou seja, pessoas de rendimento salarial baixo ou médio estdo
inseridas nesse espaco, assim esse shopping apresenta-se com questdes distintas da grande

maioria dos shoppings. Contudo, também esta inserido na privatizacdo dos espacos da cidade.
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Caracterizando as praticas sociais de consumo e lazer que ocorrem no espago
intra-urbano, cujo desenvolvimento condiciona configuracdes, o “modelo” de consumo e
lazer evidenciado nos shopping centers em Fortaleza, principalmente ap6s a década de 1990,
tem como conseqiiéncias uma nova ordem na circulacdo geografica das pessoas e das
mercadorias na cidade. A partir dessa premissa, temos mudancas significativas na
estruturacao urbana de Fortaleza, na qual se apresenta de forma materializada com a formacao
de novas areas comerciais e de servigos, sendo algumas dessas consideradas modernas e

sofisticadas se destacando como uma nova opg¢ao para os cidaddos-consumidores.

Assim, a descentralizagdo incentivada pelo North Shopping na zona oeste de
Fortaleza, provocou e provoca a circulacdo de consumo e lazer para essa dire¢do da cidade,

agindo dessa forma na consolida¢do de uma nova centralidade.

Nesse contexto, o desenvolvimento da “sociedade de consumo” sob as formas
organizacionais mais distintas possiveis, teve no aparecimento do automével um elemento
condicionador de sua propria evolugdo. Esse novo meio de locomogdo transformou,

sensivelmente, a estrutura urbana de diversas cidades.

Com isto, temos a relagdo entre localiza¢do e acessibilidade do North Shopping
que sdo caracteristicas combinadas que resultaram no aumento da circulagdo interna da
cidade. Pode-se afirmar que uma parte expressiva desse movimento liga-se a circulagdo de
consumo que foram essenciais na produ¢ao de novos contornos urbanisticos na zona oeste da
cidade. Entdo, sabemos que a localizagdo tem um fator de destaque, por isso nos conduz ao
entendimento dos fluxos e a posteriori dos fixos em sua drea de influéncia, principalmente

primaria.

Os grandes estabelecimentos comerciais de servigos como os shoppings tendem a
se localizar as margens de grandes avenidas, vias expressas ¢ rodovias, mas quando isso nao ¢
possivel localizam-se no interior do nucleo denso. No caso do North Shopping, se localiza na
Avenida Bezerra de Menezes, um eixo viario estratégico, que ja tinha antes da chegada desse
empreendimento indicios comerciais, com a chegada desse shopping tivemos o incentivo
preponderante na producdo da centralidade, que se estabelece como tal a partir da década de
1990. Por conseguinte, esse shopping polarizou uma area que tinha uma vocagao comercial e

ao mesmo tempo se tornou de fato o equipamento de maior destaque nessa zona de Fortaleza.
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Assim, concordamos com Sposito (1994a) quando ela nos coloca que estes
grandes equipamentos tercidrios (shoppings) produzem novas centralidades e procuram vazios
urbanos intra ou inter-urbanos, reproduzindo o territorio da cidade e afastando, da
possibilidade de consumo e de bens e servigos, uma parcela da sociedade. Pensado de forma
minucioso e arranjado nos minimos detalhes para o consumo tornam-se um dos principais

espacos para este fim nas principais cidades brasileiras.

O North Shopping na zona oeste da cidade interfere na dinamica de producao do
espaco urbano. Assim, temos a expansdo dos chamados bairros de classe média em setores da
cidade que habitualmente ndo eram ocupados por clientela desse padrdo. As marcas espaciais
dessas mudancas podem ser observadas na constru¢do de grandes edificios de apartamentos
em bairros proximos a partir de 2007 e 2008, com as novas formas de morar, ou seja, temos a
inser¢do de condominios de luxo que dispdem além da moradia, areas de lazer como sala de

jogos e piscinas.

Nesse sentido € nitido tal processo em bairros como Sao Gerardo, Presidente
Kennedy, Monte Castelo, Parquelandia, sendo a Avenida Bezerra de Menezes a mais
importante dessa zona da cidade, ¢ sem duvida, “a que passa por maior alteracdo quanto ao
uso do solo urbano, tendo suas antigas residéncias transformadas em estabelecimentos

comerciais e de servigos” (SILVA, 1992).

“Esta ¢ uma area da cidade que vem passando por um processo de verticalizagao,
porém em menor intensidade do que na parte leste. Este setor ¢ habitado principalmente por

camadas da classe média” (SOUZA, 2006, p.159).

Finalizando, o North Shopping nao responde apenas aos interesses econdomicos de
comercializagdo de bens e servigos, agrega também interesses de natureza fundiaria e
imobiliaria, pois a constru¢ao desse equipamento potencializa fluxos para a zona oeste de
Fortaleza, atuando na valorizacdo de areas que até ndo eram tao valorizadas, constituindo-se
dessa maneira através na otimizagdo de pregos da nova centralidade produzidas. Contudo,
precisamos aprofundar essa analise principalmente no que tange as novas formas de morar,

que ¢ um novo fendmeno percebido na zona oeste da cidade.
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