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RESUMO

Esta pesquisa se apresenta na forma de defesa de mestrado, junto ao programa de p6s-graduacédo
em geografia da Universidade Federal do Rio Grande — Rio Grande, RS, Brasil. Visa-se
contemplar a analise do espaco urbano posta como produto dos processos sociais, econdmicos,
politicos e culturais decorrentes da acumulagdo desigual de tempos historicos. Partindo deste
principio, o tema desta pesquisa se insere nos estudos da Geografia Urbana, mais especificamente
no que diz respeito a Geografia do Comércio e do Consumo. Analisa-se a producdo do espago
urbano e a dindmica comercial urbana na cidade de Pelotas, RS, tendo em vista a leitura de novas
formas de expressdo da centralidade urbana. Parte do pressuposto de que a expanséo espacial e
populacional multiplica a centralidade por outros espacos da malha urbana, se expressando além
do centro tradicional, partindo da combinacdo de localizacdo e fluxos na dimensdo do espaco,
constituindo novas areas de concentragfes comerciais. Entende que a cidade p6s-moderna esta
diretamente condicionada as transformacfes do comércio e do consumo. Estas transformacGes
estdo relacionadas as mudancas de natureza estrutural, sobretudo no transporte e armazenagem de
bens, informaces e pessoas. Nesse sentido, o estudo das concentracdes comerciais compreende 0
desenvolvimento e conhecimento da realidade urbana atual. Assim, o principal objetivo desta
pesquisa consiste em analisar o fendmeno da centralidade urbana, atrelado ao comércio e

consumo, tendo como perspectiva, as concentracdes comerciais.



ABSTRACT.
This research is presented in the form of final master's defense, with the graduate program in
geography from the Federal University of Rio Grande - Rio Grande, RS, Brazil. The aim is to
include the analysis of urban space called as a product of social, economic, political and cultural
arising from the unequal accumulation of historical times. Based on this principle, the theme of
this research is part of the studies in Urban Geography, specifically with regard to Geography
Trade and Consumer Affairs. The production of urban space is analyzed and the urban
commercial dynamics in the city of Pelotas, Brazil, with a view to reading new expressions of
urban centrality. It assumes that the spatial and population expansion multiplies the centrality
other spaces of the urban network, expressing beyond the traditional center, based on the
combination of location and flows in the dimension of space, providing new areas of business
concentrations. Believes that the postmodern city is directly conditioned to change in trade and
consumption. These changes are related to changes of a structural nature, particularly in the
transport and storage of goods, information and people. In this sense, the study of commercial
concentrations includes the development and knowledge of the current urban reality. Thus, the
main objective of this research is to analyze the phenomenon of urban centrality, linked to trade

and consumption, with the perspective, the commercial concentrations.
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1 INTRODUCAO

O objetivo deste estudo consiste em analisar a dinamica comercial, na cidade Pelotas, Rio
Grande do Sul, Brasil, tendo em vista a leitura de novos espacos de centralidade urbana.
Vislumbra-se a producdo do espago urbano com base nas formas de comércio. Analisa-se a
realidade a partir da perspectiva das praticas de consumo. Esta logica revela que a producao
urbana esta intrinsecamente orientada a utilizacdo dos espacos de consumo. A cidade, analisada
sob a oOptica do comércio e do consumo, pode ser considerada como um espaco de
representacdes, carregada de signos e simbologias, 0s quais constituem a linguagem, a
comunicacdo, o dialéto entre comerciante e consumidor. Essa perspectiva nos aponta para uma
mudanca de paradigma, a qual demonstra que ja ndo é mais possivel se analisar o urbano somente
a partir dos velhos modelos e paradigmas urbanos. Existe uma nova realidade emergindo na
sociedade, ja consolidada, diga-se de passagem, culminando num novo paradigma, um novo
urbanismo. Neste sentido, o conceito de fluxo e a mobilidade urbana merece destaque.

A segunda revolugdo moderna caracteriza-se pelo hiperconsumo; um consumo que se
realiza em funcdo de fins e critérios individualistas. Fala-se aqui de flexibilidade, movimento,
fluidez dentro da realidade urbana. O passado nos demostra que as técnicas surgem, dentro de um
contexto, intrinsecamente ligadas a sociedade que as (re)produz, maleando-as, & atender suas
necessidade momentéaneas. Esse contexto cria um circulo virtuoso de inovagéo.

A sociedade pdés-moderna se abstrai na individualizacdo e diferenciacdo social. Estas
caracteristicas criam novas facetas ao “velho” urbanismo. Um exemplo concreto desta realidade é
a questdo do deslocamento no espaco urbano. A mobilidade estd no coracdo do processo de

urbanizacdo (ASCHER, 2010). As conex0es das transformacdes econdmicas e sociais, agregadas
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ao aprimoramento das tecnologias de informacao, comunicacgéo e transportes minimizam o papel
do lugar no contexto urbano. A mobilidade dos individuos possibilita ampliar sua area de
consumo. Novos espacos sao criados constantemente e tendem cada vez mais a serem “virtuais”.

Neste sentido, a organizacao espacial é capaz de promover a existéncia de lugares com
distintas personalidades, diferentemente daquelas observadas no “antigo” urbanismo, apontando
para uma diferenciacdo muito grande nos padrdes de uso e comportamentos, no que diz respeito
ao espaco urbano, de forma que podemos entender a cidade, com base nesses novos fluxos
estabelecidos, se redesenhando, se reconstruindo, e apontar, neste contexto, a constituicdo de
novas areas de concentracdo urbana, como uma face deste novo paradigma urbano que se
manifesta na sociedade moderna. Surgem novas polaridades, novas centralidades. Neste sentido,
esta pesquisa procura realizar uma leitura deste processo, a partir da analise do comércio
atacadista e varejista da cidade de Pelotas, enquanto concentragdes comerciais, na perspectiva
dialética de (re)producdo do espaco urbano. A saber, esta pesquisa, esta dividida quatro etapas:
Primeiramente, aborda-se a tematica do estudo, a importancia e o histérico do comércio e do
consumo dentro dos estudos ja geografia urbana, passando pelo processo de (re)producdo do
espaco, de contextualizacdo na formacdo de centralidades. Posteriormente, aborda-se a
metodologia e aplicabilidade dos processos de desenvolvimento da pesquisa, e por fim a analise
das dinamicas de concentracdo comercial, e a leitura das formas de expressdo da centralidade

urbana na cidade de Pelotas.

1.1 TEMA

O tema desta pesquisa se insere nos estudos da Geografia Urbana, mais especificamente

no que diz respeito a Geografia do Comércio e do Consumo. Trata-se de uma analise da dindmica
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comercial urbana da cidade de Pelotas, tendo como perspectiva principal a leitura do centro e de

novas formas de expressao das centralidades urbanas.

1.2 PROBLEMATIZACAO

A problematica da pesquisa, ou sua especificacdo dentro da tematica do comércio e
consumo consiste em analisar dindmica comercial da cidade de Pelotas, sob a dptica das areas de
concentragdes comerciais, tendo em vista a formacdo de areas de expansdo da centralidade
urbana, além do centro tradicional. Entende-se que a centralidade constitui um fenémeno
eminentemente urbano, a qual passa pelo entendimento do espaco urbano como produto e
condicdo das relagcdes sociais de producdo. Assim parte-se do pressuposto de que a expansao
espacial e populacional multiplica o fenémeno da centralidade por outros espacos da malha
urbana, se expressando além do centro tradicional, partindo da combinacdo de localizacdo e
fluxos na dimensdo do espaco, constituindo novas areas de concentracBes comerciais e de
servigos. Os modelos fundiarios suscetiveis ao preco de alocacdo da terra, variando seu valor de
acordo com a distancia do centro, ajudam a compreender estas estruturas de concentragdes
comerciais. Salgueiro (1991) destaca que, a partir destes principios, se constituira, por um lado, a
oposicdo do tipo centro/periferia nas concentragcbes comerciais, e de outro, a selecdo hierarquica

destes centros. Sposito (2001, pag.89) caracteriza este processo com grande consisténcia tedrica:

E a natureza desta trama urbana distendida de densidades multiplas — que combina
concentragdo, com descentralizagdo, localizagbes com fluxos, iméveis com acelerados, e
diversos ritmos de mobilidade no interior dos espacos urbanos — que redefine o par
centro-periferia a partir da constatacdo de que ha varias centralidades em definicdo e
diferentes periferias em constituic&o.

Nesse sentido, em um primeiro momento, a proximidade de atividades complementares

propiciard concentracdes de estabelecimentos comerciais, e em um segundo momento, dentro
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destas, a formacdo de areas especializadas, a partir da tipologia comercial. Este processo se
tornard ciclico a medida que a reproducdo do espaco urbano se desenvolve. O centro capta
atividades, seleciona e direciona outras, as areas periféricas, e estas repetird o processo,
propiciando a formacdo de um novo centro, em um processo continuo que acompanha o
crescimento das cidades, tanto quantitativamente como qualitativamente. Uma questdo a ser
destacada, neste contexto, diz respeito ao poder de atragdo de uma concentracdo comercial. Esta
ndo podera ser medida pelo simples fator quantitativo, ou seja, nem sempre um maior nimero de
estabelecimentos comerciais correspondera a um maior poder atrativo. Neste contexto, deve-se
levar em consideracao outros fatores, tais como a localizacdo geografica, a diferenciacdo social, a
natureza dos servicos oferecidos, a mobilidade espacial. Esta perspectiva de analise demonstra
que, um Unico estabelecimento comercial, pode direcionar um maior poder estruturador do que
uma aglomeracdo comercial maior, em termos quantitativos, vide o exemplo universal do

Shopping Center. Serpa (2011, pag. 102) esclarece este ponto de vista:

O conceito de centro ou localidade central, além de estar associado a aglomeracdo das
atividades terciarias, incorpora também os fatores que favorecem sua
formacéo/consolidacdo. Portanto, quando se fala em centros e subcentros, fala-se
também em areas de fécil acesso e circulagdo. Por outro lado, uma &rea pode representar
centralidade significativa, sem, necessariamente, apresentar uma forte concentracdo de
atividades terciérias.

Desta forma, buscaremos opcdes tedricas e metodoldgicas capazes de clarificar estas

questdes analiticas, as quais instigaram o desenvolvimento desta pesquisa.

1.3 OBJETIVOS

A seguir enunciam-se 0s objetivos geral e especificos de pesquisa.
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1.3.1 Geral

Analisar a dindmica comercial da cidade de Pelotas, a partir das areas de concentracdes

comerciais, tendo em vista a leitura de areas de expanséao da centralidade urbana.

1.3.2 Especificos

a) Reunir dados existentes sobre o comércio atacadista e varejista, dentro da area de
estudo, necessarios ao alcance dos objetivos gerais e dos demais objetivos
especificos;

b) Utilizar meios e recursos informatizados para armazenamento, sistematizacéo,
integracdo e anélise de dados sobre 0 meio urbano, bem como para geracdo de mapas
tematicos;

c) Analisar a dindmica comercial urbana da cidade de Pelotas, determinando os vetores
de crescimento e novas formas de expressao da centralidade urbana.

1.4 JUSTIFICATIVA

Ndo hd uma definicdo Unica para a centralidade. Tampouco hd um Unico percurso
metodoldgico para estuda-la. Ou ainda um método mais adequado para qualifica-la. Poucos
foram os estudos que se propuseram desmistificar a relevancia deste fendmeno de (re)producéo
do espacgo urbano. Este trabalho, entretanto, contrapde este pensamento, e procura, a partir da
analise da dinamica e concentracdo comercial na cidade de Pelotas, fazer uma leitura do processo
de expanséo da centralidade. Para tanto, fundamentamo-nos na afirmatica de Castelo, na qual

pondera que:

(...) através da presenca de equipamentos terciarios, avaliados tanto em termos de sua
quantidade, como em termos de sua diversificacdo funcional, é possivel medir o grau de
centralidade de um determinado local — um lugar central, portanto — e estimar a area
atendida por esse lugar central (...) e assim definir uma rede de lugares centrais com seus
respectivos graus de centralidade e suas areas de atendimento, configurando-se entdo
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uma hierarquia de centros de atividades terciarias distribuidos espacialmente. (Castello
& Castello, 1978: 3)

Nesse sentido, a abordagem multidimensional da Geografia, enquanto ciéncia,
permite multiplas leituras do espaco urbano, e, ndo temos aqui a presuncdo de dizermos que o

estudo aqui proposta é o ideal, mas sim, contribuir para o conhecimento do espaco intra-urbano.

No que tange objeto de estudo desta pesquisa, a cidade de Pelotas, trata-se de um estudo
insolito. Salvo pesquisas realizadas, nos ultimos anos, pelo Laboratério de Estudos Urbanos,
Regionais e Ensino de Geografia (LeurEnGeo), da Universidade Federal de Pelotas (UFPel),
ainda ha pouco conhecimento sobre a organizacdo e composicdo do aparelho comercial na
cidade. Desta forma, este estudo, busca justificar-se na realizacdo de uma analise do comércio e
consumo na cidade de Pelotas, que se nao for capaz de esgotar todas as possibilidades teérico-
metodoldgicas que a tematica sugere, ao menos, contribui para o desenvolvimento do tema em
questdo, no ambito académico, estimulando assim, novas abordagens que possam contribuir a

futuras intervencdes de revitalizacdo e planejamento urbano.

1.5 HIPOTESE

O comeércio se caracteriza por sua heterogeneidade, retrato das tendéncias contemporaneas
de globalizacdo. A presenca de inumeros atores envolvidos no comércio e no consumo urbano faz
com que este seja uma manifestacdo eminentemente urbana e singular do atual momento da
sociedade contemporanea. O comércio da cidade de Pelotas também experimenta este momento
de diversificacdo, onde, a0 mesmo tempo em que consolida a primazia do centro, assiste 0

surgimento de novas areas de concentracdo e expansdo comercial. Algumas dessas
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“centralidades” comecam a ganhar importancia na periferia do proprio centro. Outras, comecam a
serem estabelecidas nos bairros, virtualizando a fragmentagdo do espaco comercial. Pintaudi
(2009), nos ensina que o centro urbano, aquele que guarda a memoria da cidade, histérico,
permanece. Ja a centralidade, € mutavel, no tempo e no espago. Assim, dentro deste contexto,
parte-se da hipotese de que o comércio da cidade de Pelotas ja ndo se exerce apenas no centro
tradicional. Existem areas de concentracfes comerciais nos bairros periféricos ao centro da
cidade com capacidade de subsidiar, ou de fornecer a opcdo de autonomia ao consumidor, tendo
em vista o centro tradicional, no ambito da demanda de comércio e servicos. Esta hipotese
norteara o desenvolvimento da analise da dinamica comercial nas areas de concentracfes

comerciais.
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2 O ESPACO URBANO.

A Geografia enquanto ciéncia prosperou, ao longo do tempo, apoiada em diversos
aspectos baseados nos pressupostos do positivismo, os quais fundamentaram a escola tradicional,
ou ainda, no materialismo historico e dialético, base da qual se originou a escola da geografia
radical, onde cada uma erradicou, por assim dizer, 0 seu proprio conceito a cerca do espaco.
Logo, entendemos que 0s conceitos sao carregados de abstracoes.

Esta dicotomia entre as vertentes historicas de analise ndo foi uma exclusividade do
campo geogréafico, onde diversas ciéncias se difundiram amparadas de conceitos, por vezes,
considerados equivalentes. Com a geografia ndo poderia ser diferente. Os conceitos geograficos
se expressam em diferentes niveis de abstracdo e possibilidades operacionais. Segundo Santos
(1991, pags.70-71):

As categorias fundamentais do conhecimento geografico sdo, entre outras, espago, lugar,
area, regido, territério, habitat, paisagem, e populagdo, que definem o objeto da
geografia em seu relacionamento. (...) De todas, a mais geral — e que inclui as outras - é
0 espago.

Desta maneira, esta pesquisa se propde, em um primeiro momento, discutir o
conceito de espacgo, e seu processo de (re)producdo, uma vez que a compreensdao do espaco
urbano passa, necessariamente, pelo entendimento do que seja espago propriamente dito.

Lefebvre (1972) entenderd o espaco sob trés dimensbes, a pratica espacial, a
representacdo do espaco e 0s espacos de representacdo. Estas dimensdes na verdade sao
expressdes de diferentes modos de pensar, viver, perceber, imaginar e conceber o0s
diversos “espagos” do urbano. Dentro deste contexto, fazendo uso de Corréa (1997), podemos
dizer que a organizacdo do espago é constituida pelo conjunto de formas e interacdes espaciais,

de forma que a compreensdo da totalidade social espacializada exige a interpretagcdo da relacéo
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dialética entre forma, funcdo e estrutura A leitura destas categorias analiticas permite a
compreensdo da relacdo entre social e espacial.

Partindo desta perspectiva, a forma no espaco, corresponderia, ao aspecto visivel, exterior
de um objeto, aquilo que esta posto a nossos olhos e sentidos, cujos arranjos constituem padrdes
espaciais. A forma estara relacionada ao que Lefebvre denominara espacgo percebido, aquele que
estd posto a nossa percep¢do. Uma casa, um bairro, uma cidade, uma rede urbana podem ser
consideradas formas espaciais em diferentes escalas. E apropriado, entretanto, salientar que no
se deve tomar a forma enquanto categoria de analise somente pela sua forma em si, sob seu
aspecto geométrico. Faz-se necessario ir além. Este contexto associa a forma a funcdo que esta
desempenhara enquanto elemento social. A funcdo estara ligada ao espaco vivido, aquele que é
vivenciado pelas praticas sociais. Assim, pode-se dizer que a funcdo esta diretamente relacionada
as formas, onde podemos compreender por funcdo uma tarefa, uma representacdo desempenhada
socialmente na organizacao espacial.

Contudo, apenas a consideracdo acerca da forma e da funcdo ndo é suficiente para a
compreensdo da realidade econdémica e social de natureza histérica. Mais uma vez, faz-se
necessario ir além, e compreender como estas formas e funcdes estdo estruturadas no espaco. A
estrutura fard correlacdo ao espaco concebido, aquele mediado, planejado, concebido pelo
Estado, pelo poder do capital. Neste sentido, a estrutura corresponderia a maneira como 0sS
objetos se organizam, ndo somente na organizacdo do ambito espacial, mas sim nas suas inter-
relacbes, levando em consideracdo a sociedade numa escala mais ampla, na escala
socioecondmica de um determinado recorte histérico. Assim, considerando a estrutura social,
econdmica, politica, e cultural podemos visualizar as inter-relacdes entre estas categorias
analiticas justapostas, em sua totalidade, seus processos intrinsecos sendo cristalizadas em formas

espaciais no tempo.
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2.1 AVIDA COTIDIANA E A (RE)PRODUCAO DO ESPACO URBANO

A andlise da vida cotidiana como pratica sdcio-espacial se mostrara elemento crucial na
compreensdo da teoria de (re)producdo do espaco urbano, onde a vida cotidiana se expressara
enguanto o mundo em movimento. Observa-se cada vez mais latente no mundo contemporaneo a
exponenciacdo das rotinas, no tempo e no espaco. O ritmo apressado do dia a dia, as rotinas de
trabalho, escolares, de consumo, entre outros, transformam as antigas relacGes sociais,
empobrecendo, por assim dizer, estas praticas sociais. Este empobrecimento se aguca ao passo
em que as relacdes entre pessoas sdo substituidas por relagdes profissionais ou virtuais. O rapido
desenvolvimento da técnica sem davida € o principal fator de afastamento entre as pessoas, que
passam a ser substituidas por aparatos tecnoldgicos. A principal constatacdo que se pode chegar é
que a correria cotidiana transformou o tempo na mercadoria mais valiosa que o capital pode
comprar.

Assim, como as relagdes com os individuos vem se transformando ao longo do tempo, as
relacfes com o espaco, com os lugares também caminham neste compasso. Os tempos mudaram.
Antigos habitos como o bate papo nas esquinas, nos bares, confraternizagdes entre amigos, cada
vez mais se tornam raras. Estes espacos de convivéncia se tornaram estranhos ao homem. Na
verdade, a tecnologia invadiu de forma tdo consiste e latente a vida cotidiana que acabou por
suprir esses sentimentos antes buscados e encontrados na companhia de semelhantes. A ascencéo
da telefonia movel, aliada a popularizacao de aplicativos tecnolégicos, tais como o “Facebook”,
“Skype”, “Whatsapp”, entre os mais conhecidos, reduzem o dialogo e as manifestac6es sociais ao
campo virtual. A facilidade, a rapidez, praticidade e principalmente o “ganho de tempo”
popularizam tais pratica na vida cotiadiana. Outra questdo pertinente ao debate diz respeito ao

estilo de vida, ou usando um termo da moda, a “ostentagdo”. O “parecer” se tornou mais
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importante do que o “ser”. As relacdes estabelecidas na sociedade atual sdo subjulgadas pelas
aparéncias: seja dos objetos, como casa, carro, roupas ou ainda de mdultiplas personalidades,
muitas vezes criadas no mundo virtual. Este fendbmeno esta aliado ao que Frangois Ascher (2010,

p.39) chama de Sociedade Hipertexto:

Hipertexto é o texto formado por palavras que fazem ligagGes a outros textos, ou seja, a
mesma palavra pode participar simultaneamente de varios textos, porém com
significados diferentes, enquanto que o sufixo “hiper” faz correlacdo ao espaco com
multiplas dimensdes. Da mesma maneira, que as palavras participam de diferentes textos
concomitantemente, os individuos contemporaneos participam em diferentes redes
sociais simultaneamente.

Esta mudanca de paradigma na sociedade atual vem sendo debatida por autores dos mais
diversos campos cientificos. A “Cultura do Consumo” impregnou a vida cotidiana de maneira tao
contundente que o0 homem ja ndo é mais visto como cidaddo, perante a sociedade, e sim como
consumidor. Jean Baudrillard (2007) alcunha a atual sociedade como “A Sociedade do
Consumo”, idéia esta j& exposta por Guy Debord (1997), em “A Sociedade do Espetaculo”. Em
linhas gerais, esses autores retratam, em suas respectivas obras, como a circulacdo, a compra, a
venda, a apropriacdo de bens e signos constitui a linguagem da atual sociedade, a satisfacdo das
necessidades pessoais, a criacdo de estilos de vida baseado no gosto pelo “novo”, todos os
elementos que caracterizam a atual sociedade e refletem como elementos atuantes no processo de
producdo e consumo do espaco, enquanto sua aparéncia, sua forma.

Este pano de fundo abre margem a discussdo da desigualdade social no espaco, uma vez
que, quanto mais se consome, mais a pobreza é disseminada. E um processo diretamente
proporcional. O esbanjamento se tornou uma obrigacdo cotidiana, onde somente no ato de
consumir, entendido neste contexto como “destruir” 0s objetos, justificam sua existéncia. Assim
quanto mais se “destr6i”, maior ¢ a demanda de produgdo, reproducdo, e logicamente de

consumo. E o que ndo ha de carecer na atual sociedade sdo consumidores avidos, e bem
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“adestrados” a0 consumo, 0s quais, acabam por acentuar os privilégios, os desequilibrios, a
desigualdade social entre as classes, onde a producao substitui a redistribuicéo social.

O espaco urbano se constituira, assim, em um campo de lutas, e sera justamente na
disputa de interesses contraditorios que ira se definir a producdo espacial. As diferentes disputas e
necessidades sociais, as diferentes formas de apropriacéo e uso do solo, calcadas principalmente
conflito entre capital e trabalho acaba, por vezes, planejando o espaco urbano e as cidades em si,
tendo por base os interesses do capital, contraditoriamente alheia as necessidades e utopias dos
habitantes reais.

Assim, baseado nas idéias aqui expostas, podemos afirmar que a producdo do espaco
urbano, a partir da dialética e do materialismo historico, é condicdo, meio e produto da acao
humana, ao longo do tempo. Um espaco constituido de continuidades e descontinuidades, onde a
realidade, aparentemente simultanea, e digo aparentemente porque ela na verdade ndo é, uma vez
que esta representa uma acumulacdo desiguais de tempos, 0s quais, apontam para virtualidades,
possibilidades postas ao futuro. Esta é a verdadeira producdo do espaco urbano. Um produto
historico-social, materializado pelo trabalho humano num processo histérico posto geracdo apds

geracao.

2.2 A SEMANTICA INTRA-URBANA

Durante a realizacdo da revisdo bibliografica, tendo a vista a realizacdo desta pesquisa,
nos deparamos com uma questdo de ordem semantica, mas de significativa relevancia ao estudo:
A utilizagdo do vocabulo “intra-urbano”, e diferenca entre o espago intra-urbano e o espaco intra-
regional. Enquanto que o espaco intra-regional ¢ dominado pelo deslocamento de informacgdes,

de energia, do capital e das mercadorias em geral, eventualmente, até da mercadoria trabalho, o
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espaco intra-urbano se caracteriza pelas condi¢cdes de deslocamento do ser humano, enquanto
portador da mercadoria forca de trabalho (VILLACA, 1998 p. 20).

Outro ponto em questdo, diz respeito a questdo semantica. Ora, se estamos nos reportando
ao espago urbano, deveria ser desnecessario utilizarmos o prefixo “Intra”, uma vez que se refere
ao mesmo objeto. Entretanto, atualmente, na literatura moderna, existe certa “confusdo” na
utilizacdo do termo “Espaco Urbano”, que por vezes tem sido utilizado como referéncia ao
processo de urbanizacao, ou ainda se referindo a espacos em escala mais ampla, como regionais,

nacionais e até mesmo planetarios. Villaca (1998, p.18) explica:

A expressdao Espaco Urbano, bem como “estrutura urbana”, “estrutura¢do urbana”,
“reestruturagdo urbana” e outras congéneres, s6 pode se referir ao intra-urbano. Tal
expressdo deveria ser, pois, desnecessaria, em face de sua redundancia. Porém, espaco
urbano - e todos aqueles afins - esta hoje de tal forma comprometida com o componente
urbano do espaco regional que houve necessidade de criar outra expressdo para designar
0 espago urbano, dai o surgimento e uso de intra-urbano.

Desta forma, esta pesquisa analisard a dinamica locacional do comércio e a expansao da
centralidades dentro do espago intra-urbano, porém o emprego do termo “intra” se constituira
numa redundancia durante o decorrer da pesquisa, pois tudo o que se analisa é o espaco urbano
propriamente dito. Desta forma, sera utilizado como padrdo, o termo espa¢o urbano ao espaco
interno da cidade, evitando assim uma redundancia desnecessaria, ndo do ponto de vista

linguistico, mas, estritamente urbanistico.
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3 FUNDAMENTOS DA GEOGRAFIA DO COMERCIO E DO CONSUMO.

A necessidade do estudo da ciéncia geografica, enquanto conhecimento cientificamente
produzido, consolida e qualifica a abordagem de qualquer tematica dentro do &mbito académico.
Neste mesmo sentido, o conhecimento de variadas proposicdes tedricas e metodologicas
possibilitam a comprensdo das teorias e escolas do pensamento geografico, permitindo o
desvendamento de temas e conceitos na sua contextualizacdo. Além disto, é preciso compreender
0 movimento geral no qual a ciéncia esta inserida, sendo importante conhecer o0 movimento da
cultura no tempo e no espaco. Neste ambito, a influéncia do comércio e do consumo na vida
contemporanea € inegavel. O mundo flui em um rio crescente de comércio e consumo, de forma
que a sociedade conheceu uma evolucao que transcedeu 0 empirismo e a experimentacdo de seus
pressupostos. Bernstein (2009, p.15) relata que o comércio impulsionou de forma direta a
prosperidade global, permitindo que as na¢des se conscentrassem em produzir o que seus dons
geogréficos, climaticos e intelectuais melhor permitissem. Entendemos, assim, que o
conhecimento da ciéncia, e de sua historia sdo condi¢cdes primordiais a compreensdo da realidade,
desvendando assim, no percurso, conceitos e pressupostos caros a geografia do comércio e do

consumo. Estes argumentos fundamentam o capitulo que se segue.

3.1 HISTORICO DO COMERCIO E DO CONSUMO

Diversos autores contribuiram, ao longo dos anos, na construgdo de um arcabouco teorico

capaz de desmistificar o comércio e 0 consumo como categoria de analise geogréafica.
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Nesse conjunto de contribuicdes sobre o tema do comércio e consumo, alguns estudos
merecem destaque, como o de Vargas (2001), Cachinho (2002) e Salgueiro (1996). O primeiro
analisa 0 espaco terciario na perspectiva econdmica, social e cultural, abordando a arquitetura
como elemento de interpretacdo dos espagos comerciais; 0 segundo aponta diferentes
perspectivas na evolucdo da geografia do comércio e do consumo, contrapondo, estas
perspectivas, as correntes do pensamento geografico; enquanto que o terceiro faz uma analise das
estruturas de distribuicdo comercial.

No livro “Espago Terciario”, Vargas (2001, pag.19), aponta trés questdes essenciais para
0 comeércio: A primeira refere-se ao carater social da atividade de troca, uma vez que para se
concretizar, a troca, faz-se necessario o encontro: Encontro este de individuos com bens e
servigos que possam ser trocados; o segundo diz respeito ao “pré-conceito” adquirido pela
atividade de troca, compreendida como indigna, pouco nobre e especulativa. Este mito ird ganhar
corpo a partir do desenvolvimento da propriedade privada, agregada ao advento do comércio, 0s
quais ampliaram a divisdo de classes. Este contexto se vinculara aos principios divinos, onde 0s
profetas se encarregaram de propagar a fama “maldita” do comércio, como podemos evidenciar

nas palavras de Vargas (2001, pags. 25-26):

Toda base do comércio na era cristd foi posta em causa, como confirmou Tertuliano, ao
afirmar que “destruir a cobiga era destruir a razdo de ser do ganho, e dessa maneira, a
necessidade de comércio”. Santo Agostinho exprimiu também o receio de que o
comércio afastasse os homens do caminho de Deus. Podemos acrescentar ainda a cena
famosa da histdria da vida de Jesus Cristo, quando ele expulsa os mercadores do templo.

Ainda segundo Vargas (2001), o terceiro ponto refere-se ao conceito de atividade
econémica improdutiva agregado ao comércio. A este respeito, a autora traz a pauta a origem do
nome “setor terciario”, relacionado a posi¢ao do comércio, em relagdo a terra, onde a agricultura

assume posi¢do de destaque (primario), seguida pelo processo industrial (secundario), conferindo
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somente as demais atividades o setor denominado terciario, o qual engloba o comércio e o

consumo. Vargas (2001, pag.32) reforca seu ponto de vista:

Outro aspecto a destacar € a propria natureza da atividade terciaria, que apresenta um
alto grau de efemeridade e auséncia de corporeidade. Isto é, ela encerra-se no momento
do ato da troca e, portanto, é efémera e ndo se materializa através de nenhum produto. E
apenas um ato e, portanto, nao tem corpo.

Estes aspectos apontados por Vargas (2001), principalmente a questdo do “pré-conceito”,
foi determinante para a estagnacdo, por um longo periodo de tempo, dos estudos cientificos sobre
a tematica do comércio e consumo. Estes ficaram a margem dos estudos considerados de
interesse social. No Brasil, somente a partir da década de 1980 que estes estudos passaram a
ganhar corpo e consisténcia, entretanto, atualmente, onde j& se passaram mais de trés décadas,
estes estudos ainda carregam resquicios de seu “pré-conceito”, talvez uma metamorfose moderna

deste paradigma como ressalva Pintaudi (2009, pag. 55):

O comércio, e particularmente, 0 consumo, como objetos de estudos de graduacdo do
curso de Geografia, sempre foram tomados pelos alunos, em um primeiro momento,
como temas banais, vulgares, sem importancia, dadas sua presenga em nossas vidas, e,
por essa razdo “conhecido” por todos. (...) é certo que a vida cotidiana, para a maioria
das pessoas, ndo desperta 0 menor interesse, tendo em vista as perspectivas materiais que
0 mundo hoje nos permite antever.

Prosseguindo o trajeto epistemol6gico do tema, a obra de Cachinho (2001), representa
um importante marco na ratificacdo tedrica e metodoldgica dos estudos sobre o espaco terciario,
quando o autor se propGe a analisar diferentes perspectivas na evolugdo da geografia do comércio
e do consumo nas diferentes correntes do Pensamento Geografico. Cachinho (2001) destaca a
evolucdo geografica, a partir do inicio do século XX, dos estudos do comeércio e do consumo,
ainda que atrelados a geografia econémica e por vezes a geografia dos transportes, tendo como
abordagem a distribuicdo de produtos. Ja a partir da década de 1950, os estudos relacionados a
teoria dos lugares centrais e padrdes de localizacdo ganham corpo, com Barry e Garison.
Prosseguindo, Cachinho (2001), resumi a evolucdo da geografia do comércio e do consumo a

partir de um sistema de eixos cartesianos, o qual opde, paralelamente, individuos a estruturas
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sociais coletivas; e no contraponto, objetividade e subjetividade. Para cada quadrante, o autor
relaciona uma perspectiva geografica, tendo como filtro de analise os individuos (consumidores),
0 espago e 0 consumo.

Com este sistema cartesiano, Cachinho (2001) busca sistematizar o sistema comercial,
deslocando o foco de analise para o &mbito cultural do consumo, o simbolismo material, ambos
relacionados a dimensao espacial. O consumo sob esta perspectiva é abordado como um processo
eminentemente cultural, onde ao mesmo tempo em que se expressa de forma material, combina
representacdes simbolicas, associando-se 0s espacos de consumo aos Lugares de Representacfes
propostos por Henri Lefebvre.

Avancando, no livro organizado por Salgueiro (1996), a autora faz uma breve sintese das
pesquisas desenvolvidas, até entdo, dentro dos estudos do comércio e do consumo, além de
analisar, de forma minuciosa, as estruturas de distribuicdo comercial. Um ponto importante a ser
destacado, refere-se a questdo da escala dentro dos estudos da Geografia do Comércio e do

Consumo, onde, segundo Salgueiro (1996, pags. 23-24) existem trés tipos de escala:

Quanto aos padrdes, podemos identificar estudos-tipo feitos a trés escalas diferentes.
Primeiro, a escala — macro encontram-se as pesquisas sobre redes urbanas e hierarquias
de lugares claramente interessadas na estrutura do territdrio e ndo na distribuicéo. (...) A
escala meso interessa-se pela organizacgdo intra-urbana do comércio. (...) A escala micro
debruca-se sobre a organizacdo interna das aglomeracBes de comércio, o CDB, um
centro de bairro, ou um shopping.

Por fim, outra obra a ser destacada, de publicagdo recente, ¢ a de Bernstein (2008), “Uma
Mudanga Extraordinaria: Como o comércio revolucionou o mundo”. Embora a obra ndo tenha
um cunho estritamente geografico, estando embasada em um aporte histérico, o autor retrata a
histéria do mundo sob a perspectiva do comércio, partindo da pré-histéria chegando aos dias
atuais, demonstrando como o comércio revolucionou (e ainda continua a revolucionar) o mundo.

No que tange o Brasil, as investigagdes cientificas acerca do comércio e servicos, pouco

se desenvolveram, ao menos sem certa regularidade e intensidade. Destaca-se a criagdo, em 2000,
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do LabCom-Laboratério de Comércio, na Faculdade de Arquitetura e Urbanismo da
Universidade de Sao Paulo, sob coordenacédo da Profé. Dr2. Heliana Comin Vargas; em S&o Paulo
a atuacdo do Ndcleo de Estudos sobre o Comeércio e Consumo - NECC, coordenado pela Profé,
Dr2, Silvana Pintaudi; e na regido sul o LEURENnGeo, coordenado pelo Prof. Dr. Sidney
Goncalves Vieira. Tal perspectiva pode ser averiguada na visao de Cachinho (2009, pag. 29):
Tanto quanto sabemos, é no ambito do NECC, que a pesquisa sobre o comércio na
Geografia Brasileira assumiu maior brilho. Veja-se a este respeito os trabalhos sobre os centros
comerciais em Sdo Paulo desenvolvidos por Pintaudi (1989, 1992); sobre a revalorizacdo do
Centro de S&o Paulo, por Vieira (2002), os supermercados e as lojas de conveniéncia na cidade
de Sao Paulo, por Silva (2001); as franquias, o fast food e a proliferagdo do “gosto global’no
Brasil, por Ortigoza (2001). Nos trabalhos de Pintaudi, o aparecimento do Shopping Center é
contextualizado na situacdo econémico-social do Brasil da década de 1960: Fortes tendéncias de
concentracdo, desenvolvimento de monopdlios e penetracdo do capital financeiro no comércio.
As obras aqui expostas sao apenas um breve relato sobre a evolugdo epistemoldgica desta
tematica dentro dos estudos da geografia urbana, e ndo esgotam as possibilidades postas aos
pesquisadores do tema. Neste contexto, ainda merecem destaque na conjuntura aqui proposta:
Villaga (1998), retratando o conceito de espaco intra-urbano; Sposito (1991), no desenvolvimento
da dialética de centro, centralidade e subcentros; Vieira (2002), ao estudar a requalificacdo do
centro de S&o Paulo, demonstrando 0 movimento do comércio e dos servigos registrados ao longo
do tempo e do espaco; Santos (1996), contribuindo para a compreensdo da dinamica espacial
urbana; Balsas (1999) e sua experiéncia sobre o fendmeno comercial Portugués, Fernandes
(1997), analisando o fenébmeno do comércio retalhista em Portugal. Ainda do ponto de vista

metodologico as obras de Carreras (1990) e Henry Lefebvre (1972), entre outros ndo citados, 0s
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quais, a partir de suas obras, fortalecem os pilares tedricos e metodoldgicos que nortearam esta

pesquisa.

3.2 0O USO DAS GEOTECNOLOGIAS NA GEOGRAFIA URBANA

A proposta desta pesquisa nos propiciou a oportunidade de conhecimento de algumas
ferramentas de geotecnologias, com énfase nos Sistemas de Informacdo Geografica (SIG), de
forma a permitir o uso destes aplicativos computacionais para a elaboracdo de bases cartogréaficas
e mapas tematicos. Desta forma, dedicamos este espaco, neste breve capitulo, a didlogar acerca
do tema, no intuito de socializar a importancia destas ferramentas a qualificacdo dos estudos
dentro da geografia urbana. A capacitacdo critica, sempre relacionada com a técnica, € um
exercicio, uma construcao que nos lembra que cabe ao profissional e/ou estudante estar sempre
em processo de atualizacdo. Limitando-se ao tema escolhido para a pesquisa, 0 espa¢o urbano,
podemos citar algumas aplicacGes, tais como o planejamento e uso do espaco fisico-territorial,
planejamento da infra-estrutura e mobilidade urbana, criacdo de banco de dados cadastrais, entre
outros. Desta forma, a utilizacdo das geotecnologias nos estudos da geografia urbana se justifica
pela multiplicidade de usos e func¢des as quais apontam para uma perspectiva interdisciplinar de
utilizacdo, com sistemas automatizados no armazenamento, manipulagdo e analise de dados
geogréficos. Cabe ainda ressaltar que as geotecnologias atendem as tendéncias p6s-modernas no
campo de atuacdo dos geografos, com o uso de ferramentas atuais, aplicadas em diversas
atuagOes e areas do conhecimento humano, além de serem utilizadas por um publico cada vez
maior e de diferentes formagdes. Também convém mencionar sua utilizacdo como ferramenta

complementar nos estudos académicos, de forma a qualificar as pesquisas cientificas,
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apresentando informacdes em forma de mapas espaciais e geograficos, permitindo diferentes

tipos de analises, as quais ndo seriam possiveis sem o auxilio da tecnologia.

3.3 DINAMICA LOCACIONAL DO COMERCIO E DO CONSUMO

O comércio é uma das esferas mais dinamicas dentro do espaco urbano. Esta caracteristica
peculiar traz consigo significativas transformagcfes com um alto grau de impacto aos centros
urbanos e suas respectivas populacdes, responsaveis pelo movimento constante e alucinado do
mercado consumidor. E o que se pode perceber, nas ultimas décadas, é que as cidades estdo cada
vez mais assinaladas por profundas marcas na paisagem comercial, produzidas pelas exigéncias
de novos mercados consumidores. Este retrato remonta o cenario perfeito para a atividade
comercial: Um espaco por onde centenas de pessoas se deslocam diariamente para realizarem
suas atividades, local este de grande apelo para o segmento de marketing que é disputado corpo a
corpo, metro a metro dentro da malha urbana. Lefebvre (1991, p.100), disserta acerca desta acédo

da publicidade como elemento atuante no sistema consumidor:

A publicidade ndo fornece apenas uma ideologia do consumo; uma representagéo do 'eu’
consumidor, que se satisfaz como consumidor, que se realiza em ato e coincide com sua
imagem (ou seu ideal). Ela se baseia também na existéncia imaginaria das coisas, da
qual ela é a instancia. Ela implica a retorica, a poesia, sobrepostas ao ato de consumir,
inerentes as representacoes.

A cada dia surgem novos formatos comerciais, que englobam desde os tradicionais
centros de consumo, outlets', empreendimentos de grande superficie, como os hipermercados e
shoppings centers, chegando a era digital com o comeércio eletrdnico. A conexdo na formacao do
centro e o comércio esta no “processo contraditorio entre a necessidade de aglomerar e a0 mesmo

tempo de se afastar de um ponto no qual todos gostariam de se localizar, fazendo surgir o centro

! Qutlets podem ser entendidas, neste contexto, como lojas de varejo as quais trabalham com pontas de estoque, 0
que permite o varejo a pre¢os reduzidos.
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da aglomeracdo neste ponto” (VILLACA, 1998, p. 239). A ampla gama de servicos e opgoes
oferecidas satisfaz a massa consumidora constituindo um centro de convergéncia ndo so de
servigos, mas também de investimentos do capital, de infra-estrutura e planejamento.

A relacdo entre as atividades comerciais e 0 crescimento das cidades ja vem de longa data.
O arranjo do sistema comercial e a sua organizacdo espacial sdo produtos de um constante e
incessante procedimento de formacdo do espaco onde interferem maltiplos processos de ordem
local e global. Assim, dentro desta concep¢do, 0 comércio nos proporciona um ambiente para
estudar diversos aspectos da organizacdo da sociedade contemporanea e da producdo capitalista

moderna, nesse caso especifico a formacéo de centralidades.

3.4 FORMACAO DO CENTRO

Os centros urbanos sdo locais em constante metamorfose. Frageis e enérgicos ao mesmo
tempo. Nao é preciso realizar um estudo complexo para se perceber isto, basta olharmos sua
paisagem. Um espaco composto de inUmeras facetas, processos, assumindo diferentes nuances ao
longo do tempo. Histéricamente, os centros das cidades despontam como locais privilegiados na
esfera socioeconémica capitalista, desenvolvendo um grande fascinio enquanto local de moradia,
trabalho e consumo. Assim, a producdo e (re)producdo do espaco urbano passam pelo
entendimento do centro.

E da natureza humana se organizar em aglomeracdes. Porém todo processo que gera
aproximacdo, tambeém gera afastamento. Torna-se inviavel aglomerar todas as necessidades e
pessoas de uma cidade em um Unico ponto. Logo, alguém tera de se afastar. O processo
contraditério entre a necessidade de aglomerar e a0 mesmo tempo de se afastar de um ponto no

qual todos gostariam de se localizar faz surgir o centro da aglomeracdo, neste ponto (VILLACA,
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1998, p. 238-239). Com o surgimento de instituicdes comuns de producao e consumo surgem 0s
deslocamentos regulares e consequentemente, as disputas pelas melhores localizacGes, a fim de
dinamizar os deslocamentos no tempo e espaco. Surge assim, um ponto que aperfeicoa

socialmente estes deslocamentos — um centro. No entender de Villaga (1998, p. 239):

O centro surge entdo a partir da necessidade de afastamentos indesejados, mas
obrigatérios. Ele, como todas as “localiza¢des” da aglomerag@o surge em fungdo de uma
disputa: A disputa pelo controle (ndo necessariamente minimizacdo) do tempo e energia
gastos no deslocamento humano.

Desta forma, o centro se tornou indispensavel para a realidade urbana. Lefebvre (1972,
p.206) afirma que ndo existe realidade urbana sem um centro; comercial, simbdlico, de
informacdes, de decisdo, etc. Logo, o centro pode ser considerado fruto do processo de
crescimento das cidades, onde o desenvolvimento destas, passa determinantemente, pelo sistema
socioecondmico capitalista. Quanto maior for a circulacdo de bens, de pessoas (consumidores), e
consequentemente de capital, maior sera a capacidade de concentracdo de um centro. A
concentracdo de capital determinara a intensidade com que o centro se expandira, territorialmente

e em fluxos VILLACA (1998, p. 238) complementara:

Neste contexto o desenvolvimento de um centro multifuncional vai ficar condicionado a
sua capacidade de atragdo do publico consumidor e consequentemente seu dinheiro,
combustivel motor de qualquer sistema capitalista. Quanto mais diversificado for o
comércio e seus servigos, atividades de cultura e lazer, habitacdo, maior serd sua
estabilidade e potencialidade na atracdo de consumidores, turistas, trabalhadores, ou
seja, seu poder de aglomeragcdo. No momento que um centro perde sua atratividade, sua
capacidade de aglomerar pessoas e servigos, perde também sua condi¢do de “centro” em
sentido lato: O centro de uma cidade deve ser entendido a partir de uma légica dialética:
0 centro ndo é centro, ele se torna centro. O centro ndo é apenas mais um ponto No mapa,
mas sim “um conjunto vivo de institui¢ces sociais e de cruzamento de fluxos de uma
cidade real”.

Outra caracteristica importante a ser destacada € o fato de o centro ndo precisar
necessariamente, ocupar o centro geografico, e nem mesmo ocupar o0 sitio historico onde
determinada cidade se originou. Embora a semantica nos sugira que o centro ocupe o lugar mais

central dentro do espaco urbano, na prética, esta afirmativa nem sempre serd verdadeira, pois ndo
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¢ a posicao geogréafica que ira determinar se um dado local € mais ou menos central em relacéo
ao outro, e sim sua capacidade de atrair, concentrar, todas as atividades e processos que o cercam,
reunindo caracteristicas que vao além de sua ocupacéo, tais como atividades comerciais, de
servico e de gestdo, areas residenciais, de lazer, inddstrias, entre outros.

Em termos relativos, o centro pode ser entendido como integrador e dispersor a0 mesmo
tempo, ponto de convergéncia e divergéncia simultaneamente. Esta € uma das caracteristicas que
melhor descreve e define o centro. Entretanto, o espaco urbano ao mesmo tempo em que possui a
capacidade concentrar, também se caracteriza pela segregacdo. E nas cidades que irdo
desenvolver-se uma série de processos sociais, a acumulacdo do capital e a reproducdo social.
Nesse sentido, a cidade, assim como o centro, se articula em lugares carregados socialmente, de
representacdes, simbologias e signos. Desta maneira, 0 centro € visto a partir da perspectiva

simbolica. E este valor simbdlico se torna mercadoria. VILLACA (1998, p. 251) salienta:

Por outro lado, o consumo é, com ele, a propaganda e o marketing, comegam a ser
simbologicamente utilizados no espago urbano, tendo sido os shoppings centers
chamados de “templos da sociedade de consumo”, cujo Deus ¢ o capital.

Outro ponto a ser destacado, refere-se ao chamado processo de “decadéncia” do centro,
processo este ja experimentando, histéricamente, pelo grande centros das metrépoles e cidades
médias, mundiais e brasileiras. A producédo do espaco urbano, baseada na apropriacdo privada do
espaco, acaba por saturar a concentracéo das formas espaciais em determinados locais, onde com
0 passar do tempo, se torna inevitavel o processo de segregacdo espacial. O centro antes ponto de
referéncia, passa a sofrer com o desamparo das forcas de mercado e gradual fuga das atividades
de bens e consumo. O principal fator que levou as classes de alta renda a se desinteressarem pelo
centro foi o aumento da mobilidade espacial, a elevagdo das taxas de motorizagdo, permitindo
assim um maior deslocamento entre as diferentes regides da cidade, como descreve VILLACA

(1998, p. 280):
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Essas classes e o Estado por elas dominado produziram entdo um espaco urbano em que
elas podiam desfrutar a0 maximo as opgdes que a liberdade espacial lhes oferecia. Isso
ocorreu inclusive - em maior ou menor grau — com 0s centros principais. Por isso, eles
passaram a partir dos anos 70, a assumir enormes dimens@es e grande fragmentacéo;
para isso precisaram de novas localizacGes e de uma nova cidade, mais adaptada ao
automovel. Grandes estacionamentos, novas avenidas, vias expressas e rodovias. Elas
permitiram que as classes de alta renda continuassem se deslocando para localizagdes
mais afastadas (...). Apesar da mobilidade territorial, elas, a medida que se afastavam
procuravam minimizar o tempo de deslocamento ao centro (...).

Este novo padrdo de mobilidade aliado ao empenho do capital imobiliario em construir
novas frentes imobiliarias, acabard por criar novos espacos urbanos, produzidos pelas e para as
camadas de poder aquisitivo mais alto. O centro tradicional, outrora referéncia, passou a ser
ocupado pelas classes populares, enquanto que as areas periféricas passaram a atrair
consumidores com maiores oportunidades de locomoc¢éo e maior poder aquisitivo, promovendo a
criacdo de novos centros. Aquilo a que se chama ideologicamente de “decadéncia” do centro ¢
tdo-somente sua tomada pelas classes populares, justamente a maioria da populacdo. Nessas
condicdes, sendo o centro realmente da maioria, ele o centro da cidade. (VILLACA, 1998, p.
283).

Tendo em vista 0s argumentos expostos, entendemos que 0 processo de estruturacdo do
espaco passa pela compreensdo do papel do centro, seu poder de atracdo, aglomeracdo. Esta
breve sintese de consideracdes sobre o centro veem de encontro a este pensamento, ratificando

sua importancia ndo apenas a este estudo, mas ao urbano em sua esséncia.

3.5 EXPANSAO DA CENTRALIDADE

[Pk

Durante décadas, “0” centro reinou s6 e absoluto, acumulando todos os papéis de
“centralidade” na escala urbana. Entratanto, com a ascengdo do capitalismo, as cidades sofrem
alteracdes significativas em sua estrutura urbana. Salgueiro (1998) reconhece na fragmentagéo

desta cidade pos-industrial caracteristicas bastante marcantes, que a diferenciam da fragmentacéo
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da cidade industrial. Dentre elas, a ascencdo de areas periféricas, funcionalmente equivalentes ao
centro, disputando a atracdo social, politica e econdmica, alvejando uma estrutura polinucleada.
Salgueiro (1998, p. 41), aponta a visibilidade deste processo principalmente no setor terciario

quando se observa:

(...) o declinio do centro tradicional e a emergéncia de novas centralidades, polos de
comércio e servicos com grande capacidade de atracdo que disputam clientelas, uma vez
que os novos padrBes de mobilidade acabaram com a exclusividade das areas de
mercado dos pontos de venda definidas pela distancia aos consumidores.

No que diz respeito a realidade do Brasil, até meados da década de 1970, as cidades
brasileiras se caracterizavam por apresentar um centro Unico e monopolizador das atividades
comerciais e de servicos. Com o passar do tempo, o crescimento populacional, aliado a
transformacdes de natureza estrutural, sobretudo nos transportes, acabam por constituir novas
morfologias urbanas. Uma das principais mudancgas no processo de (re)estruturacdo urbana diz
respeito a redefinicdo do papel do centro no espago urbano A cidade torna-se dispersa. Disperséo,
esta que ndo se produziu de maneira homogénea, e sim heterogénea; experimentando, assim, a
expansao e/ou criacdo, de novas areas habitacdo e de usos comerciais.

A cidade capitalista caracteriza-se por sua fragmentacdo, areas de diferentes magnitudes,
formas e conteddos. Neste contexto, a ampliagdo de fluxos de bens, pessoas e informacdes,
incorporando novas técnicas de transporte, acentuam a individualizagdo e diferenciacdo social. A
autonomia espacial e temporal faz com que o lugar perca seu papel imperativo no processo das
praticas sociais, produzindo variagdes na localizacdo de comércios e bens, resultando em espacos
autonomos, capazes de gerararem suas proprias relacbes. Neste contexto, apresenta-se a
centralidade urbana, carregada de abstracdes. Tracar uma definicdo a centralidade é uma tarefa
extremamente complexa, uma vez que, este € um dos conceitos mais flexiveis da area urbanistica,

ja que, basicamente, trata-se de uma nogao “relativa”. Isto porque desde seus entendimentos
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iniciais destaca-se a caracteristica de que centralidade ndo envolve, necessariamente, uma
localizagdo central em termos geogréaficos (Castello, 2012; pag.24). Neste sentido, entendemos
que a melhor definicdo que possamos trazer a esta pesquisa, € a exposta por Sposito (2013, pag.
73):

(...) A centralidade, para mim, ndo ¢ um lugar ou uma area da cidade, mas, sim, a
condicédo e expressao de central que uma area pode exercer e representar. Segundo essa
perspectiva, entdo, a centralidade nédo é, propriamente, concreta; ndo pode ser vista numa
imagem de satélite; é dificil de ser representada cartograficamente, por meio de
delimitacdo de um setor da cidade; ndo aparece desenhada no cadastro municipal ou no
plano diretor das cidades; ndo se pode percorré-la ou mesmo vé-la, embora possa ser
sentida, percebida, representada socialmente, componha nossa meméria urbana e seja

parte de nosso imaginario social sobre a via urbana. (Sposito, 2013: 73; grifo nosso).

Esta é a visdo mais contemporanea de centralidade, ainda que traga, ao mesmo tempo,
uma crescente complexidade em termos de alcangar uma materializacdo mais consolidada quanto
a estruturacdo urbana. (Castello, 2012; pag.25).

Posto tais argumentos, perguntamo-nos como analisar a centralidade urbana, a partir da
dindmica comercial?

Para ampliarmos a abordagem desta tematica e ao mesmo tempo analisarmos as relagdes
entre comércio, consumo e centralidade urbana, lembramos a abordagem de Henri Lefebvre,
onde se segue o caminho dialético da analise, uma vez que vivemos dialéticamente, em
simultaneidade de tempos. Assim, como resalva Sposito (2013, pdg 74), “os eventos sdo
sucessivos, mas concomitantes”, gerando elementos para se apreender a centralidade, sempre
associada ao contetdo do que é central. Assim, o principal desafio é entender as coexisténcias,
mais apropriadas para ler a centralidade, de modo a se avaliar como as estruturas espaciais, e,
como sobretudo as praticas espaciais redefinem a cidade. Entendemos assim, que a partir da
datacdo dos momentos historicos que importam para a construgdo do presente, seja possivel

regressar a época em que a centralidade ou as concentra¢fes comerciais se instituiram, e assim,
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compreender as relacfes sociais contemporanea como fruto de um processo historico, dialético,
vislumbrando, por fim, as possibilidades colocadas ao futuro.

Este processo esta posto, materializado no espaco urbano. Metamorfoseando-se
constantemente. Cabe, ser desestruturado, a partir de uma visdo critica, tal qual é a permissa que
nos faz académicos: Desmistificar a realidade, de forma critica, a contribuir para o

desenvolvimento empirico e filoséfico da realidade.

3.6 EXPRESSOES DA CENTRALIDADE

Acreditamos que o0s conceitos evoluem, transformam-se, agregam valores, e iSSO nos
parece real e concreto ao lermos as proposi¢cdes de Sposito acerca da centralidade urbana. De
forma que ndo nos parece mais coerente manifestar o intuito de definir a centralidade, mas sim
realizar a sua leitura no espa¢o urbano. Optamos por tal abordagem, porque entendemos gque na
complexibilidade do urbano esta a construcdo da centralidade, na cotidianidade, nos fluxos, na

mobilidade e nas possibilidades de acessibilidade; nas palavras de Spésito:

As multiplas “areas centrais” da cidade, compreendidas como aquelas em que se
concentram atividades comerciais e de servigos, podem, ao contrario, ser empiricamente
apreendidas, de modo muito mais direto; por isso, trabalhamos nelas, passeamos por
suas vias, sentamos em suas pragas, participamos de atividades de mdaltiplas naturezas
que nelas se realizam. As &reas centrais sdo, assim, espagos que ancoram a constituigdo
de centralidades, mas ndo sdo a mesma coisa que elas. (Sposito, 2013: 73; destaque no

original).

No que tange as formas de expressdo da centralidade no espago urbano, no entender de
Sposito (1991, p.10), a expansdo da area central foi acompanhada pela emergéncia de Subcentros,
entendidos aqui como aglomeracdes diversificadas e equilibradas de comércio e servi¢os que nao
o0 centro principal. O subcentro consiste, portanto, numa réplica em tamanho menor do centro

principal com o qual concorre em parte sem, entretanto, a ele se igualar. Villaga (1998, p. 293)
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considera o subcentro uma réplica do centro tradicional, em menor escala e incidéncia de
atividades especializadas, sendo designada apenas a uma parte da cidade, enquanto que o centro
principal abrange a cidade toda.

Outra forma de expressdo da centralidade sdo os Desdobramentos da area central, areas
caracterizadas pela localizacdo de atividades tipicamente centrais, mas de forma especializada, ou
seja, ndo se reproduz todas as atividades tipicamente centrais, tal como ocorre com os subcentros,
em menor escala, mas sim o desdobramento selecionado, especializado de algumas destas
atividades comercias e de servicos em outros eixos da estrutura urbana. (SPOSITO, 1991, p.11).
Estes desdobramentos ndo sdo necessariamente areas continuas ao centro principal, ou aos
subcentros e possuem diferentes niveis de especializacdo funcionais e socioeconémicos. Muitas
vezes, a especializacdo se traduz em segmentos do mercado a atender a classe de alto poder
aquisitivo, que progressivamente “abandonam” o centro tradicional, acompanhando as classes de
padrdo mais elevado, nas areas periféricas. Assim estes desdobramentos, em alguns casos, cortam
areas residenciais procurando atingir uma determinada clientela, a0 mesmo tempo em que
procura constituir uma imagem de comércio seleto.

Por fim, outra forma de manifestacdo da centralidade apontada por Sposito sdo o0s
Shoppings Centers. Esta manifestacdo se da a partir do poder polarizador e estruturador
desempenhado por estes. Os Shoppings Centers sdo os sucessores das lojas de departamento,
“herdeiros” dos hipermercados. Sua implementacdo no cenario urbano propiciou grandes
transformacgfes nos mecanismos comerciais e consumidor, criando novos modelos estruturais e
operacionais, que rapidamente se disseminaram pelos grandes centros comerciais do mundo
inteiro. No Brasil os primeiros empreendimentos comerciais desta natureza chegam a década de
1960, mais precisamente no ano de 1966, na cidade de S&o Paulo. Dedicados em suprir 0

crescimento populacional com uma proposta comercial segura, baseada na mobilidade propiciada
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pelo automovel, atrai o publico consumidor que conta com a facilidade de encontrar diversos
servigos e opcdes de consumo centralizadas em um Unico lugar. Esse ramo empreendedor tem se
desenvolvido rapidamente ao longo dos anos nas grandes metrépoles e cidades médias
brasileiras.

Neste contexto, os shoppings contam com uma multiplicidade funcional, onde, assim
como os supermercados e hipermercados, representam uma grande forca de concentracdo e
rentabilidade espacial. Deste modo, para reforcar a tese de nova centralidade constituida pelo
Shopping Center, Sposito (1991, p.12), lembra que habitualmente, ap6s a instalacdo de um
Shopping, ocorre a atracdo de outras atividades comerciais e de servicos para as localizacfes
adjacentes, gerando novos Subcentros, principalmente se estes se localizarem em areas

residenciais. Villaca (1998, p.307-308) complementa:

Por maior que tenha sido o desenvolvimento dos shoppings centers e hipermercados,
eles ndo tiveram ainda um impacto significativo sobre as estruturas urbanas, face da
hegemonia dos subcentros tradicionais. Os shoppings vém apresentando uma
participacdo significativa no processo de esvaziamento dos centros tradicionais de
nossas metrépoles, embora o declinio desses centros tenha se iniciado antes da
vulgarizacdo dos Shoppings. Como os centros principais tradicionais atraiam clientela de
alta renda e os shoppings também, os Ultimos tém contribuido mais para o
prosseguimento do esvaziamento dos centros principais do que dos subcentros. Por outro
lado, o reforco de subcentros populares por shoppings ainda é pequeno, mas apresenta
uma tendéncia salutar de contengdo de uma eventual tendéncia a suburbanizacdo e
dependéncia do automével.

Nesse sentido, pode se concluir que o centro tradicional e as outras expressdes da
centralidade — Expansdo do Centro, Subcentros, Areas de Deslocamento Especializado,
Shoppings Centers e até mesmos os Hipermercados - sdo as formas espaciais através das quais se
manifestam os momentos do processo de divisdo técnica e social do trabalho. (SPOSITO, 1991
p.15).

De forma clarificar este contexto, tdo caro a este estudo, deixamos, por fim duas

passagens do livro “A Cidade Contemporanea — Segregacdo Espacial”, na qual a mesma autora
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que nos forneceu aporte metodologico até entdo, resume, as formas de expressdo da centralidade,

a partir dos conceitos de multicentralidade e policentralidade:

Um aspecto, ao qual volto, pois ja o tratei em outros textos, € o atinente a distingao entre
multicentralidadee policentralidade. Tenho usado o termo MULTICENTRALIDADE
para me referir a conformacdo de mais de uma &rea de concentracdo comercial e de
servicos nas cidades, influenciando a perda relativo do peso e da impdrtancia do centro
“principal” em estruturas espaciais tipicamente monocéntricas até entdo. AsSim, 0
aparecimento de subcentros e de eixos comerciais e de servicos especializados fora do
centro tradicional; a implantacdo de galerias comerciais, reafirmando o centro ou fora
dele; ou mesmo o crescimento dessas atividades em areas pericentrais, antes estritamente
residenciais, sdo formas de multiplicagdo dos setores que nas cidades concentram
atividades, pessoas e fluxos, possibilitando se reconhecer “areas centrais”, ainda que o
centro principal continue a exercer a centralidade que estrutura e expressa o conjunto da

cidade. (Sposito, 2013: 75).

Complementamos ainda:

Reservo a expressio POLICENTRALIDADE para tratar de dindmicas mais
recentemente observadas, que se combinam com as sinteticamente descritas na citagéo
anterior, contendo-as, mas superando a légica que orienta sua formagao. S&o atinentes ao
apareciemento de grandes superficies comerciais e de servicos, que redefinem, de modo
profundo, a estrutura espacial que vinha se estabelecendo no decorrer do tempo. N&o sdo
todas as &reas centrais, mas especialmente hipermercados modernos de grandes grupos
do setor, shopping centers, centros especializados de grande porte (de negécios, de

servigos médico hospitalares, de feiras, de festas, etc.). (Sposito, 2013: 75).
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4 EVOLUCAO URBANA DA CIDADE DE PELOTAS.

Antes de voltarmos nossa atencdo a dindmica comercial da cidade de Pelotas, convém
analisar alguns dados relacionados ao municipio como um todo, tendo em vista que tal anélise
vém de encontro com a dindmica das relagbes socias que produziram e produzem 0 espago
urbano da cidade.

A cidade de Pelotas é o terceiro maior municipio do estado do Rio Grande do Sul. Em
termos de extensdo territorial, possui uma area de 1609 km2. Localiza-se na encosta sudeste do
estado do Rio Grande Sul, Brasil, as margens do arroio Pelotas e do canal Sdo Gongalo, area de
transi¢do entre o Planalto Sul-rio-grandense, também chamado de Escudo Cristalino, e a Planicie
Costeira Sul brasileira (IBGE, 1986). Com uma populacdo de mais 342 mil habitantes (IBGE,
2010) o municipio situa-se nas coordenadas 31° 46’ 19” S de latitude e 52° 20" 33" W, de
longitude. Em termos territoriais, divide-se em nove distritos: Z3, Monte Bonito, Cascata,
Cerrito, Quilombo, Rincdo da Cruz, Triunfo, Santa Silvana e Distrito Sede, este ultimo

correspondendo & area urbana do municipio.
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Figura 1: Mapa Distrital da Cidade de Pelotas
Fonte: 111 Plano Diretor de Pelotas, 2009. Modificado pelo autor.

Tendo por base as legislacdes federal e estadual, a ocupacdo e uso do solo urbano na
cidade de Pelotas é certificada pela Lei 5502/2008, a qual institui o 11l Plano Diretor da cidade,
em vigéncia desde 2009.

O Plano Diretor de Pelotas € o instrumento regulamentario a politica de desenvolvimento
municipal, contemplando aspectos fisicos, econémicos, sociais, e administrativos da cidade
(PELOTAS, 2008). Em conformidade ao Il Plano Diretor, a malha urbana da cidade de Pelotas
subdivide-se em Macro Regifes (ou Regides Administrativas), Meso Regides e Micro Regides.

Em relacdo a area urbana, esta é dividida em sete regides administrativas, na qual se distribuem
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mais de 277 mil habitantes, a saber: Barragem, Areal, Sdo Gongalo, Fragata, Centro, Trés

Vendas, Laranjal.
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Figura 2: RegiGes Politico Administrativas da Cidade de Pelotas
Fonte: 111 Plano Diretor de Pelotas, 2009. Modificado pelo autor.

Considerando a producdo do espaco urbano, a cidade de Pelotas traz consigo uma intima

relagdo com a producdo histdrica de sua sociedade. A cidade tem suas raizes ligadas a producéo

do charque ao longo do arroio Pelotas. No que diz respeito ao crescimento historico espacial da

cidade, este parte de seu primeiro nucleo, correspondente hoje ao entorno da catedral Sé&o

Francisco de Paula, expandindo-se, entre os anos de 1815 e 1835, em direcéo sul, junto ao canal

Sdo Gongalo. Nos anos que se seguem, até 1882, o processo de urbanizagdo continua tendo por
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referéncia o Canal S&o Goncalo, se urbanizando, preponderantemente, em direcdo sul, e
posteriormente, sudeste. A partir de 1916, surgem dois novos vetores de ocupacdo: um na direcao
sudoeste, propiciando o0 aumento da ocupacgdo de novas areas altimétricamente baixas, e outro na
direcdo norte, seguindo as areas mais elevadas. A partir do ano de 1922, surgem 0s primeiros
loteamentos periféricos. Neste periodo a cidade experimentara dois novos vetores de
crescimento: noroeste e nordeste, progredindo, também, na direcdo norte. Em meados de 1939,
até o fim da década 1950, observa-se um grande nimero de novos loteamentos periféricos,
aumentando consideravelmente a area urbana, que se estendeu em algumas direcdes até o limite
urbano atual. Destaca-se neste periodo um eixo de crescimento ao longo da Avenida Duque de
Caxias; o surgimento das ocupacOes balnearias junto a Laguna dos Patos, com acesso pela
Avenida Adolfo Fetter, que marcou a estruturacdo de um novo e forte vetor de crescimento na
direcdo leste; e o aparecimento de loteamentos populares ao norte, ao longo da Avenida Fernando
Osorio, a uma grande distancia do centro urbano, fortalecendo esse vetor de crescimento e
estendendo desproporcionalmente os limites da cidade. Nos anos que seguem, a cidade continua a
expandir-se, confirmando as direcOes leste, norte e noroeste como principais vetores deste
crescimento. (XAVIER, 2012, pdg. 114-115).

No que tange o o setor terciario da cidade de Pelotas, a partir da década de 1950,
experimenta o advento do comércio, o qual ira provocar profundas transformacfes na cidade,
passando a dar sustentacdo econémica a0 um novo modelo social que emergia, ao passo em que a
industria comeca seu processo de decadéncia.

Surge assim, um centro comercial e de prestacdo de servigos, o qual viria a ser, mais
tarde, a especializagdo funcional da cidade. A cidade de Pelotas, durante décadas, teve sua
atividade comercial condicionada, quase que exclusivamente, aos limites de sua area central.

Entretanto, com o passar o tempo, 0 centro antes ponto de referéncia, passou a sofrer com o
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desamparo das forcas de mercado e gradual fuga das atividades de bens e consumo, fruto da
saturacdo e da falta de investimentos na malha urbana central. Contribuiram para tal processo a
elevacdo de custos do solo urbano neste recorte espacial especifico, aliando ao fato de haver uma
grande demanda de ofertas de terras mais baratas nas areas periféricas. Outro fator de relevancia
foi 0 aumento dos custos com transporte e da melhoria da mobilidade individual permitindo um
maior deslocamento entre os diferentes espacos da cidade. O centro tradicional, outrora
referéncia maxima no comércio local, atravessa um processo de saturacdo e passa a se
popularizar, se tornando refém de um consumidor proveniente das zonas periféricas, de poder
aquisitivo mais baixo, engquanto que o consumidor local, de poder aquisitivo mais alto, passa a
buscar um comércio diferenciado, de alto padrdo, que se move em direcdo as periferias,
acompanhando o deslocamento das classes de alto padrdo. O abandono dos centros tradicionais
pelas classes de alta renda faz parte da dindmica das cidades médias no Brasil atualmente, e ja é
um processo consolidado nas metropoles do Brasil (VILLACA, 2001, p.13). Apesar de
aparentemente ser um processo de facil observacdo na cidade, e ja descrito empiricamente, sdo
escassas as informacdes que analise a dindmica histérica espacial do comércio da cidade.
Atualmente, o comércio da cidade se apresenta de forma heterogénea, seguindo as tendéncias
mundiais, caracterizando - se por seu uso multifuncional, exercendo uma primazia importante a
(re)producéo do espaco urbano, constituindo-se na principal vertente econémica da cidade, vide o

gréfico abaixo do produto interno bruto da cidade:
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Figura 3: Produto Interno Bruto da Cidade de Pelotas
Fonte: IBGE, 2010.

Outra questdo pertinente a caracterizagdo contemporanea da cidade de Pelotas, diz
respeito a sua populacdo: Segundo o IBGE (2010), a cidade de Pelotas, possui 328.275
habitantes, constituindo-se em uma faixa etaria, majoritariamente, entre os 15 e 29 anos. Visto
que a cidade caracteriza-se por ser um polo universitario, agregado ao dado acima apresentado,
podemos constatar que a cidade possui elementos caracteristicos ao desenvolvimento do
comércio e do consumo. Abaixo, apresentamos dois grafico, referentes ao senso 2010 do IBGE, a

fim ilustrar a complementar a caracterizagéo socioéconomica da cidade.
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Figura 4: Evolugdo Populacional da Cidade de Pelotas
Fonte: IBGE, 2010.
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Figura 5: Pirdmide Etéria da Cidade de Pelotas
Fonte: IBGE, 2010.
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Figura 6°: Distribuicdo Populacional por Unidade Politico-Administrativa na Cidade de Pelotas
Fonte: IBGE, 2010.
As informagdes expostas neste capitulo, demonstram um pouco da evolugdo histérico,
economico, social da cidade de Pelotas, subsidiadas, a informagdes comtemporéaneas, as quais
complementam o aporte conceitual postos aos capitulos que se seguem, na analise da realidade

urbana, no ambito das praticas de consumo urbano.

2 No mapa, as unidades politico administrativas, Areal e S&o Gongalo, apresentam suas respectivas populacdes
somadas.
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5 METODOLOGIA.

Em busca de uma metodologia multidiciplinar, capaz de propiciar a leitura da dinamica
espacial do comércio na cidade de Pelotas, e a possivel constituicdo de centralidades urbanas,
adota-se, como referéncial, o estudo de Carrerras (et al., 1990), no qual o autor propde conhecer
e explicar a evolugdo do comércio urbano, a partir de diagndsticos da realidade econémica e
urbana atuais. O método consiste no estudo e analise comercial, no levantamento, interpretacéo e
valoracdo de fontes de informacdes disponiveis. O método estd fundamentado em quatro
hipbteses descritas a seguir.

A primeira hip6tese propde o desenvolvimento do conceito de comércio nos estudos
urbanos, ou seja, a ‘“atualizagdo” destes conceitos, uma modernizagdo que acompanhe as
tendéncias pds-modernas mais atuais do urbanismo comercial. Atualmente, é inviavel negar estas
tendéncias ao seu realizar um estudo que exigia certo grau de complexibilidade. O mundo pos-
moderno globalizado exige este olhar frente ao comércio, enquanto que a constante emergéncia
de novas realidades exige a criagdo ou renovagdo das categorias de conceitos e teorias. No
entender do autor, ja ndo é possivel se estudar uma area comercial levando em consideracdo
somente comércios considerados “classicos”, fazendo-se necessario a ampliacdo e diversificacao
dos estabelecimentos. Esta diversificacdo engloba os comércios de vendas por atacado e a varejo,
estabelecimentos de servicos e outros afins como bares, restaurantes, agencias bancarias, enfim,
estabelecimentos de toda natureza. A fala de CARRERAS (et al., 1990, p.18) vem a

complementar o que foi descrito:

Os estudos ndo podem limitar-se exclusivamente aos estabelecimentos comerciais.
Como visto, duas razdes diversas garantem a aplicagdo desta hipotese: uma, a dinamica e
a complexidade crescente das atividades de distribuicdo que hoje exigem uma relagéo
direta entre os estabelecimentos de venda a varejo e todos aqueles outros que fornecem
servicos de pré-venda e poés-venda; segunda, 0s habitos de consumo mudaram
significativamente, uma vez que os produtos simbélicos do consumismo ja foram
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apropriados por uma maioria € apenas necessario sua reposicdo mais ou menos periddica
e, sobretudo, quando o status social ndo ¢ medido mais em bens consumidos, sendo que
por um modo de vida que demanda mais e mais servicos pessoais.

A segunda hipotese faz referéncia a necessidade de Qualificacdo do estudo, uma vez que
estudos quantitativos apresentam quadros instantdneos e momentaneos da estrutura urbana e
comercial. Desta maneira, quanto maior for o niumero de varidveis qualitativas agregadas ao
trabalho, que possam de alguma maneira dar autenticidade aos estabelecimentos e concentracoes,

maior serd a credibilidade do trabalho. Na concepcdo de CARRERAS (et al., 1990, p.19):

A aproximacao qualitativa ndo deve ficar restrita somente & unidade estabelecimento,
sendo que deve ser estendida territorialmente para que possa cobrir também a
valorizacdo e hierarquizacdo possivel de toda uma &rea comercial. Esta valoragdo ndo
sera somente a soma de qualidade dos estabelecimentos que a integram, mas devera
incluir também os valores ambientais, de seguranga, de acessibilidade e outros que
estejam presentes no conjunto. Com esta dupla aproximacao qualitativa pode-se fazer
frente a algumas demandas que tém hoje comerciantes e centros comerciais.

A terceira hipétese faz referéncia a utilizacdo da variavel tempo no estudo, ou seja, 0
estudo das atividades comerciais no tempo. O autor ressalta que um dos principais problemas
enfrentados neste tipo de estudo esta em explicar e entender os processos. Esta problematica se
constitui amplificada ao tratar dos estudos comerciais urbanos, uma vez que 0S Processos Sao

constantes e imprevisiveis. Carreras (et al., 1990, p. 20) explica:

Neste sentido, é imprescindivel, de um lado, elaborar um indice que permita conhecer a
temporalidade da atividade comercial, como poderia ser a esperanca de vida de um
estabelecimento comercial em uma area comercial determinada e para cada tipo de
atividade (...); por outro lado, deve também ser usada, juntamente com as técnicas
tradicionais de estudo, a entrevista qualitativa com agentes comerciais selecionados em
funcgdo da sua capacidade de inovacéo e éxito.

Por fim a quarta hipotese remonta a importancia da concentracdo dos estabelecimentos
com a &rea de estudo do comércio. Nesta perspectiva as concentracbes comerciais, diferentes
tipologias — espontaneas, planejadas, publicas, privadas ou mistas — sdo importantes, assim como
0s pequenos estabelecimentos se tornam relevantes em funcdo da proximidade e da interagdo com

outros estabelecimentos. Os estabelecimentos isolados somente séo relevantes atuarem na criagéo
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de novas areas, como por exemplo, os Shoppings-Centers. CARRERAS (et al., 1990, p. 21),
ressalta:

Diante da complexidade e diversidade deste tipo de estudos, de um lado, e dada a
relevancia das interag@es entre estabelecimentos ja mencionada, é possivel afirmar que
os estabelecimentos dispersos podem ser descartados, exceto aqueles que por suas
dimensdes.

Contemplada a metodologia, este busca preencher as lacunas expostas por
Carreras (1990), partimos da primeira hipdtese de desenvolvimento do conceito de comércio nos
estudos urbanos, tendo por base, toda a fundamentacdo até aqui exposta; a hipdtese segunda,
qualificacdo do estudo, persistira no uso de geotecnologias para espacializacdo de dados brutos,
transformando-os, em perspectivas analiticas da realidade urbana do objeto de estudo; a hipétese
terceira, na utilizacdo da variavel tempo no estudo, onde, buscaremos, remontar o processo de
expansdo dos setores comerciais atacadista e varejista, no espago urbano da cidade de Pelotas, e
por fim a importéncia da concentracdo dos estabelecimentos, onde a partir das concentracfes
comerciais, buscaremos realizar a leitura do processo de expansdo da centralidade urbana no

municipio pelotense.

5.1 ELABORACAO DO BANCO DE DADOS

Um dos grandes desafios enfrentados no campo dos estudos acerca do comércio e do
consumo, diz respeito a escassez de informagdes sobre o comércio, no que tange 0 espaco
urbano. Quando nos dispomos a realizar tal estudo, a primeira questdo que nos intrigou o
pensamento foi: Que base de dados usaremos? Esta sem duvida é uma questdo complicada e
complexa a todo pesquisador. Nosso caso ndo fugiu a regra. A cidade de Pelotas possui escassas

possibilidades de informacOes acerca de seu aparato comercial. Os poucos orgdos que as
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possuem, na maioria da vezes, restringem a divulgacdo de tais informacbes a pesquisas
académicas, ou muitas vezes, as possuem de forma desatualizada ou desorganizada. Neste
sentido, buscamos subsidio em um dos poucos orgdos publicos que se despds a cooperar com tal
estudo: A prefeitura de Pelotas. Embora sua base de dados apresente-se um tanto confusa e
desatualizada, esta foi a opcdo mais confiiavel e viavel a construcdo de um banco de dados capaz
de, com suas limitagcOes, analisar a dinamica comercial da cidade, e realizar a leitura de suas
centralidades.

Assim, as atividades enfatizadas, na analise do comércio e consumo, foram o comércio
atacadista e varejista, sendo considerados outros elementos denotadores de centralidade. O banco
de dados principal foi constituido com base nos Alvaras Comerciais®, no que tange as atividades
de comércio ao atacado e ao varejo.

O processo de preparacdo dos dados, demonstrou-se a etapa mais complexa e ardua do
trabalho. Os dados solicitados junto a prefeitura, foram entreges em um arquivo de extensdo .txt,
referente a um arquivo do bloco de notas, do sistema operacional Windows. Os referidos dados,
eram compostos de nimero de inscricdo, nome do contribuinte, endereco, e data de inscri¢cdo no
orgdo competente, neste caso, a secretaria de urbanismo da cidade de Pelotas. Este estavam
classificados a partir de uma classificagdo tipologica extremamente complexa, e confusa as
téndencias de comércio moderno, face do periodo de falta de atualizacdo do sistema publico.
Uma questdo importante a utilizacdo destes dados, que devemos deixar especificado, diz respeito
a periodicidade do cadastro: Ao realizar a inscricdo no sistema publico, o contribuinte solicita o
cadastro de abertura de seus estabelecimento, porém, com o passar dos anos, muitos destes

estabelecimentos, por variadas razdes, deixa de existir, e 0 contribuinte, na grande maioria das

¥ Documento Legal, de &mbito nacional, que habilita a pessoa singular ou coletiva com capacidade financeira e civil
0 exercicio da atividade comercial e de prestacdo de servicos mercantis.
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vezes, ndo procura o0 orgdo competente para dar baixa em seu cadastro, contribuindo assim, para
a desatualizacdo do mesmo. Entretanto, um ponto positivo, faz mencdo a varidavel tempo
incorporada ao dados, uma vez que a partir da utilizacdo do ano de abertura do estabelecimento,
e seu endereco, poderemos, determinar, seus vetores de expansdo ao longo do tempo na malha

urbana da cidade de Pelotas.

5.2 OPROCESSO DE GEOCODIFICACAO

O processo de geocodificar um endereco significa vincular um dado endereco a um local
geografico, ou seja, atribuir-lo uma coordenada espacial, latitude e longitude, um local real para
cada endereco do banco de dados em um mapa. Este processo se popularizou ao longo do tempo
com o uso do Google Maps e do GPS veicular. Antigamente, geocodificar era alfinetar alfinetes
em mapas nas paredes. Hoje, com o advento da geotecnologia, esse processo se tornou obsoleto,
e diversas vertentes académicas se utilizam deste processo na realizacdo se suas pesquisas. Neste
referente estudo, foi necessario atribuirmos a cada endere¢co do cadastro de alvaras, uma
coordenada X/Y, latitude e longitude, para que sé entdo, se tornasse possivel espacializar o
comércio, e analisar sua dindmica ao longo do tempo e espaco. Este processo se demonstrou
arduo e complexo, uma vez que existem inimeros fatores envolvidos, desde a preparacao correta
dos dados em softwares adequados, a utilizacdo de uma base espacial corresponde a malha
urbana, a qual deseja-se espacializar os dados, sem esquecer o software adquado que realize todo
esse processo, 0 qual, mesmo com a tendéncia atual de popularizacdo da tecnologia, muitas
vezes, ndo ¢ oferecido de forma gratuita.

Depois de inimeras tentativas, por diversos caminhos e softwares, sem sucesso,

conseguimos realizar este processo a partir do plataforma on-line do programa ArcGis, versdo
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10.2, a partir do aplicativo, Esri Maps for Office, o qual possui um conexédo a plataforma do
Google Maps e com o programa Excel, versdo 2010, parte integrante do pacote Office 2010.

Esta fase da pesquisa compreendeu quatro etapas distintas: Primeiramente a separacdo e
classificacdo dos dados provenientes da base de dados da prefeitura de Pelotas; posteriormente,
sua organizacdo no aplicativo Excel 2010, do pacote Office, processo obrigatorio a utlizacdo do
aplicativo de geocodificacao, correspondente a terceira etapa; e por fim, a analise e producao de

mapas tematicos.

FASE I: Dados Cadastro Alvaras FASE II: Dados Trabalhados e Plataforma Esri for Maps
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FASE III: Dados Geocodificados

FASE IIII: Mapa Tematico

Fgura 7: Processo de Elaboracdo de Mapas Tematicos
Fonte: Do autor.
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Prosseguindo no processo de elaboracdo da pesquisa, no que diz respeito a classificacdo
de tipologias comerciais, buscamos aporte tedrico metodoldgica, na classificacdo proposta por
Salgueiro (1996, pag. 13), na qual a autora, subdivide o comércio atacadista em nove grandes

grupos, para classificarmos tipoldgicamente nosso banco de dados, a saber:

Extratexto 1
Classificagdo de actividades de comércio e servigos

Comércio a retalho

1.Produtos alimentares
01.Hipermercado
02.Supermercado
03.Mercearia,
minimercado
04.Fruta, hortaliga
05.Carne
06.Peixe
07.Pao
08.Bebidas
09.Chocolates, aperitivos
10.Café,cha
11.Comida a peso
12.Congelados ne

2.Artigos pessoais
01.Vestuario

02.Calgado
03.Retrosaria, tecidos, las
04.Ourivesaria, relojoaria
05.Acessérios

3.Equipamento para o lar
01.Mobilidrio
02.Antiquérios

03.Decoragao, artesanato
04.1luminagao
05.Electrodomésticos
06.Alta fidelidade
07.Utensilios lar

08. Téxtil lar

4.Higiene, saide,beleza
01.Perfumaria
02.Farmacia
03.Oculista
04.Dietéticos e naturais
05.Drogaria

5.Artigos lazer-cultura
01.Papelaria, revistas
02.Livraria
03.Discos
04.Fotografia
05.Brinquedos
06.Desporto, campismo,
caga
07.Flores,plantas
08.Animais
09.0utros ne

6.Construgdo-bricolage

01.Ferragens

02.Vidro, madeira,
borracha

03.Tintas e vernizes

04.Loigas sanitarias

05.Materiais de construgao

07.Equipamento profissional
01.Escritério, informético
02.Instrumentos musicais
03.Instrumentos cientificos
04.Méquinas profissionais
05.Electrico, electronico
06.0utros equipamentos

8.Combustfveis-transportes
01.Combustiveis
02.Auto, moto
03.Bicicletas
04.AcessOrios auto, pneus

9.Comércio ndo especializado
01.Grandes armazéns
02.Bazares, loja 300

Figura 8: Classificacdo de Atividades de Comércio e Servigos

Fonte: Salgueiro 1996.
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6 A DINAMICA COMERCIAL NA CIDADE DE PELOTAS

Aproximando-se do fim, este capitulo abordard um dos principais objetivos deste estudo:
A analise da dindmica comercial no espago urbano da cidade de Pelotas, tendo por base o
comércio atacadista e varejista. Segundo Salgueiro (1996), o comércio, em sua esséncia tedrica,
pode ser compreendido como a fase intermediaria entre a producéo de bens ou servicos, e de seu
consumo, tendo por funcdo levar/disponibilizar as mercadorias até seus consumidores. Neste
contexto, o comércio atacadista pode ser compreendido como a ponte entre os produtores e
varejistas, enquanto que o proprio comércio varejista, pode ser designado como aquele que
oferece diretamente, aos consumidores, os artigos de que eles necessitam, onde e quando

necessitam.

6.1 O COMERCIO ATACADISTA NA CIDADE DE PELOTAS

O comércio atacadista representa uma importante vertente ao consumo urbano da cidade
de Pelotas. De acordo com a base de dados dos Alvaras da Prefeitura da cidade de Pelotas,
existem cerca de 1453 estabelecimentos atacadistas na cidade de Pelotas. Para o desenvolvimento
da analise, acerca deste universo, classificamos tais estabelecimentos, em nove grupos, tendo por
base a classificacdo de atividades proposta por Salgueiro (1996), exposta anteriormente neste
estudo, distribuindo, as classificacbes constantes nos cadastros de alvaras, nestes nove grupos,

como demonstra a tabela:
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Higiene,
Saude,
Beleza

Classificagao de Tipologias : 3
das Produtos Artigos Artigos para

Atividades Comerciais Alimentares Pessoais o Lar
Atacadistas

De Origem Animal 24
De Origem Vegetal 13
De Origem Mineral 8

Farinhas e Cereais 84 )
Frutas e Lequmes 46 Produtos Quimicos

Tecidos e Fios .
Leites e Derivados 15 Vesturio e Callq ad:)t: — o e Faqnaceutncos 20
Carnes e Pescados 54 Bilistarias Méveis 25 Limpeza 42
Bebidas 58 ) 20 Elétrodomésticos 16 Perfumes 26

Padarias 1
DoceseBolos 10
Alimentos em Geral 218

Servigos e Comeércio
Lazer e Cultura Construcao Aparatos Transportes nao

Profissionais Especializado

Animais 9 Produtos Metaldrgicos 50 Artigos para Escritério 32
Couros e Artefatos 16 Madeiras 19 Embalagens Plasticas 17 Pecas e Acessorios 47
Brinquedos e Artigos 8 Materiais de Construcao 79 Equip. Médico Hospitalar 30 Combustivéis 10 Produtos 47
Esportivos 3 Ferrose Sucatas 31  Suprimentos de Informatica 23 AutoPecas 5  Diversificados
Livros e Revistas 5 Tintas g Seguranga 9 (motocicletas)
Materiais Elétricos 18 Te[ecomunicagaes 7
Eletronicos 5

Figura 9: Classificacdo de Atividades do Comércio Atacadista
Fonte: Lihtnov, 2014.

Na tabela, as atividadade comerciais estdo classificadas e quantificadas. Este sera o
principio de nossa analise. Se pensarmos, do ponto de vista da diversidade de tipologias, as
formas comerciais do género alimenticio apresentam uma maior diversidade, assim como o0s
géneros de prestacdo de servicos e de construcdo. Ja do ponto de vista quantitativo, o sub-género
de maior grau é o alimentos generalista, correspondente a superficies comerciais de pequeno

porte, sequido do género de vestuarios e calgados.
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No que que tange sua espacializacdo, entretanto, o setor de alimentos generalista,
apresenta-se concentrado a norte da cidade, particulariedade justificada pela forma comercial,
tipica de zonas periféricas.

Analisando a espacializacdo da atividade atacadista, ao longo do tempo e espaco,
podemos determinar que sua evolucdo foi marcante por inUmeros fatores, entre 0s quais:

Entre os anos de 1960 a 1969, a atividade comercial atacadista exercia-se,

predominantemente na area central da cidade, em pequena escala.

Comércio Atacadista no Periodo de 1960 - 1969
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Figura 10: Mapa do Comércio Atacadista no Periodo de 1960-1969
Fonte: Lihtnov, 2014
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Proseguindo, entre os anos de 1970 a 1979 observa-se um aumento quantitativo,
entretanto, sua espacialidade continua concentrada ao centro tradicional, com a ascencdo de um

vetor de expansao ao norte, como demonstrado no mapa:

Comércio Atacadista no Periodo de 1970 ~ 1979
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Figura 11: Comércio Atacadista no Periodo de 1970-1979
Fonte: Lihtnov, 2014.

Entre os anos de 1980 a 1989, constata-se uma vertente de crescimento no setor, que
continua a exerce-se predominantemente no centro, com um leve expraiamento na dire¢do norte,

vide 0 mapa abaixo:



Comércio Atacadista no Periodo de 1980 ~ 1989
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Figura 12: Comércio Atacadista no Periodo de 1980-1989
Fonte: Lihtnov, 2014

Na década de 90, o setor experimenta uma vertente de declinio, reduzindo

consideravelmente seu numero de estabelecimentos, porém mantendo a ldgica central de

consumo:
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Comércio Atacadista no Periodo de 1990 - 1999
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Figura 13: Comércio Atacadista no Periodo de 1990-1999
Fonte: Lihtnov, 2014.

No periodo de 2000 a 2010, o setor inicia seu segundo ciclo ascendente, multiplicando-se

quantitativamente, e induzindo uma segunda vertente de expansdo na direcdo norte, vide a

representacdo gréafica:
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Comércio Atacadista no Periodo de 2000 ~ 2009

%

9
apéao L] ’Pelmas
> Ledo

Figura 14: Comércio Atacadista no Periodo de 2000-2010
Fonte: Lihtnov, 2014.

Entre 2010 e 2014, o setor consolida-se na dinamica comercial, afirmando-se na regido

central, vetorizando-se, em menor numero na direcdo norte da cidade. Destaca-se, por fim, a

evolucdo de uma tomada completa, de todas as etapas, sobrepostas:
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Evolucao Comercial Atacadista no Periodo de 1960 ~ 2014
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Figura 15: Evolugdo Histdrico Espacial do Comércio Atacadista
Fonte: Lihtnov, 2014,

No que tange as aglomeracBes propriamente ditas, analisando mapas de todas as
categorias expostas, constata-se a soberania do centro em todas as tipologias, exceto no comércio
atacadista de veiculos e transportes, o qual apresenta forte tendéncia de deslocamento ao vetor

norte, antes exposto, em algumas tipologias como no setor de equipamentos profissionais e

alimentos generalistas e materiais de construcao.
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Comércio Atacadista de Artigos de Veiculos e Transportes
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Figura 16: Comércio Atacadista de Veiculos Automotores
Fonte: Lihtnov, 2014

6.2 O COMERCIO VAREJISTA

O comércio varejista é a vertente de maior abrangéncia na cidade de Pelotas. E elemento
vital ao desenvolvimento socioecondémico do municipio, reproduzindo-se por toda a malha
urbana, diversificadamente, tanto que configura o principal vetor de analise da dindmica
comercial aqui proposta. Tendo por base o banco de dados utilizado neste estudo, existem mais

de 27 mil estabelecimentos ativos na pratica comercial, vide a tabela abaixo:
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Classificacio de Tipologias 2 : Higiene,
das Produtos Artigos Artigos para 9 4
- - . Saude,
Atividades Comerciais Alimentares Pessoais olar

Beleza

Varejistas

6/66 5477 905 1289

ESTABELECIMENTOS ESTABELECIMENTOS ESTABELECIMENTOS ESTABELECIMENTOS

Servigos e Comércio
Lazer e Cultura Construcao Aparatos Transportes nao

Profissionais Especializado

5641 2666 2709 1962 201

ESTABELECIMENTOS ESTABELECIMENTOS ESTABELECIMENTOS ESTABELECIMENTOS ESTABELECIMENTOS

TOTAL: 27.616 ESTABELECIMENTOS

Figura 17: Classificagdo de Atividades do Comércio Varejista
Fonte: Lihtnov, 2014

Atenta-se, sobretudo, tendo por base as informacOes expostas, que o setores de
alimentacdo, artigos pessoais, € de lazer e cultura, respectivamente, concentram mais de
cinquenta porcento dos estabelecimentos. Em tempo, ressalva-se que do ponto de vista
metodoldgico, face ao grande numero de informacdes brutas, optou por classificar o setor

varejista apenas nos nove grandes grupos, respeitando suas respectivas tipologias, tendo por base
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a classificacdo presente nos alvéras, reclassificando-as dentro dos grupos, de forma a facilitar o
processo de espacializagdo dos dados.

Analisando-se, as concentra¢fes comerciais a partir da logica tipologica de classificacéo,
no que tange o espago urbano, pondera-se:

No grupo um, de produtos alimentares, a maior concetracdo esta localizada no centro;
verticalizando-se, em menor nimero pela avenida Bento Gongalves, numa crescente concetrada
na avenida Dugue de Caxias, no bairro Fragata; Enquanto que outro vetor ascende ao norte, pela
avenida Fernando Osorio; Constata-se também aglomeracoes isoladas, nos bairros Areal e
Laranjal.

No grupo dois, de artigos pessoais, a concentracdo, majoritariamente ocupa o centro da
cidade, com pequenas aglomeracdes, via avenida Duque de Caxias, e norte da cidade;

No terceiro grupo, de artigos para o lar, a concentracdo esta ainda mais consolidada no
centro que no item anterior;

No grupo quatro, Higiene, Saude e Beleza, repete-se a maxima de concentragdo central,
com sensiveis concentracdes de pequena propor¢do ao norte.

No quinto grupo, novamente a aglomeragdo maxima encontra-se no centro, com pequena
aglomeracgdes de menor intensidade, no bairro Fragata, Trés Vendas e Laranjal.

No grupo seis, materiais de construcdo, a concentracao persiste na area central com
vetores de expansao em direcdo ao bairro Trés Vendas e Fragata;

No sétimo grupo, servigos e aparato profissional, a aglomeracéo é central, com pequenas
concentracdes ao norte;

No oitavo grupo, referente a veiculos de transporte, a aglomeracdo central é mais
rarefeita, de forma que o vetor ao norte, via Fernando Osorio demonstra-se consiste, na

constitui¢cdo de um eixo polarizado;
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Por fim, o0 nono grupo, comércio nao especializado, demosntra-se pequeno em proporcdes

quantitativas, concentrado na area central.

Figura 19: Aglomeragdes e Ponto de M&xima Concentragdo do Comércio Varejista
Fonte: Lihtnov, 2014
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No que tange a evolucdo historico espacial do comércio varejista na cidade de Pelotas, a
partir da década de 1960, este véem crescendo progressivamente ao longo dos anos. Na década de
1960, o aparato varejista era composto de 388 estabelecimentos, expandindo 1430
estabelecimentos na década de 1970. Até entdo sua pratica encontrava-se, restrita ao centro da
cidade Somente a partir de década de 1980, (vide a representacdo grafica abaixo) apresenta-se,

virtualmente espacializado, vertentes em direcdo aos bairros Trés Vendas, Fragata, e Laranjal.

e L 19907 A it 1980
! 1960 % 1970

Figura 20: Evolucdo Comercial Varejista entre os anos de 1960-1990
Fonte: Lihtnov, 2014
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Na década de 90, o sistema varejista do municipio criou mais de nove mil
estabelecimentos, consolidando as vertentes iniciadas na década de 1980. Apartir dos anos 2000,
e posteriormente nesta Ultima década, observa-se pouco alteracdo nos eixos de crescimento,
entretanto constacdo um maior espassamento entre as aglomeragdes, um maior polaridade,

reflexdes das tendéncias pds-modernas de consumo.

P AT 2000

o AT 2014

Figura 21: ConcentracBes Comerciais Varejistas entre 2000 - 2014
Fonte: Lihtnov, 2014
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Postas as analises acerca da dinamica espacial do comércio atacadista e varejista da
cidade de Pelotas, ao longo do tempo e espaco, projeta-se a leituras de centralidades urbanas no

espaco.

6.3 EXPRESSOES DA CENTRALIDADE URBANA NA CIDADE DE PELOTAS

A analise da centralidade se estabelece essencialmente a partir da relacdo do comércio
com a cidade. Esta permissa, nos permite, virtualizar, a partir da analise acerca do aparato
comercial da cidade de Pelotas, juntapostos a fundamentacdo teoérica deste estudo, as areas de
centralidade urbana comercial, no espaco urbano da cidade.

No entender de Sposito, o que é central é redefinido em escalas temporais de médio e
longo prazo pela mudanca na localizacdo territorial das atividades. A centralidade é redefinida
continuamente, inclusive em escalas temporais de curto prazo, pelos fluxos que se desenham
através da circulacdo das pessoas, das mercadorias, das informacdes das idéias e dos valores
(Sposito, 2001; 238).

Neste sentido, as expressdes da centralidade na cidade de Pelotas, foram constituidas ao
longo do tempo, agregando os momentos histéricos que marcaram a constituicdo do presente, e
também dos elementos estruturadores do espaco contempordneos, 0s quais atuam,
cotidianamente, na manutencéo e constituicao de fluxos, de capital, pessoas e informac6es. Neste
sentido, tendo por base a leitura das concentragdes comerciais no espaco urbano, a leitura de sua
evolugdo no tempo e espaco, objetivamos, neste momento, a leitura do que acreditamos, que
melhor defina, momentaneamente a centralidade, visto que esta € mutavel no tempo e no espaco,

na cidade de Pelotas, a leitura de suas expressdes no espaco urbano. E a melhor forma para
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fazermos isto, é a partir da producdo de um produto cartografico, visto que nada pode definir

melhor, o estudo de um gedgrafo, que um mapa.

EXPRESSOES DA CENTRALIDADE URBANA NA CIDADE DE PELOTAS, RS

|
\ otove

AGLOMERACOES COMERCIAIS

PROCESSOS DE
DESCENTRALIZACAO

/ VETORES DE EXPANSAO URBANA
DESDOBRAMENTOS ESPECIALIZADOS
DA CENTRALIDADE URBANA

EXPANSAO DA CENTRALIDADE

~ DESDOBRAMENTO DO CENTRO

‘ CENTRO

Povo
Novo

Figura 22: Expressdes da Centralidade Urbana na Cidade de Pelotas
Fonte: Lihtnov, 2014

Com este produto cartografico, esperamos realizar a conexdo e apreensdo de todo o
processo desenvolvido ao longo destas paginas, e demonstrar a complexibilidade e flexibilidade

do espago urbano em sua esséncia.
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7 CONCLUSOES.

Esta pesquisa buscou contribuir , do ponto de vistd empirico e metodoldgico, a construcéo
do conhecimento acerca da dindmica comercial da cidade de Pelotas, e leitura de areas centrais,
além do centro tradicional.

Do ponto de vista pratico, pode-se constatar, cartograficmaente, todo o poder de atracéo e
estruturador que 0 comércio exerce no espaco urbano, particularmente, neste caso, na cidade de
Pelotas. Pode-se perceber que o centro tradicional ainda é o principal pélo comercial da cidade.
No entanto, o crescimento da cidade, tanto em populacdo quanto em area fisica, propicia o
surgimento de novas areas carregadas de centralidade no espaco urbano da cidade de Pelotas, a
Reconhece-se, concentracbes comerciais significativas, nos bairros Fragata, Trés Vendas,
Laranjal, no mesmo sentido, de um alargamento, uma expansao do centro em dire¢do a Zona
Norte do Centro.

Do ponto de vista tipologico, os bairros Trés Vendas e Fragata apresentam um
desdobramento especializado na tipologia de automoveis e autopecas como foco central do
comeércio. No bairro Trés Vendas absorve também uma maior concentracdo de estabelecimentos
do ramo alimenticio,enquanto que o bairro Fragata concentra um nimero consideravel de lojas no
ramo de artigos para uso pessoal. O bairro Laranjal por sua vez, apesar de ndo apresentar uma
significativa concentracdo comercial, é detentor de um poder de centralidade atrelado ao seu
apelo turistico, vide a orla da Lagos dos Patos. J&, os bairros Sdo Gongalo e Areal, do ponto de
vista quantitativo, apresentam um nivel de concentragdo semelhante, e relativamente baixo, em
comparacdo as outras areas do espago urbano da cidade de Pelotas. Esse fato se deve,
principalmente, a fato das atividades comerciais se encontrarem de forma extremamente dispersa

em ambos os bairros.
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Todos esses processos sao passiveis de observacdo e constatacdo no espaco, entretanto o
objetivo desta pesquisa era justamente buscar um caminho, metodolégico que pudesse
demonstrar 0 que nosso olhos véem, entender as origens, o passado e as virtualidades.

A partir destas virtualidades, esparamos que a pesquisa possa constribuir para o
urbanismos comercial. Todas as transformacdes do espacgo urbano sdo estimuladas ou retardadas
pela administracdo pablica atraves de medidas setoriais dentre elas, a integracdo do comércio na
politica urbanistica. A evolucdo de um aparelho comercial deve responder aos interesses dos
agentes econdmicos, respeitando a cidade e seus consumidores. A decisdo racional é a tomada
por um consumidor informado que procura minimizar o custo e a distancia na aquisicao de bens
para depois progressivamente serem imbuidos dos principios das perspectivas comportamentais.
Este ¢ um dos fatores que esperamos estimular ao leitor deste estudo. Pensar em “programar o
comércio”, pensar o comércio para o bem dos consumidores e da cidade. Esta sem duvida ¢
premissa para pensarmos em um comércio justo e sustentavel ao planejamento urbano, o que
muitas vezes passa por nossos olhos sem percebemos. Esperamos que ao ler o mapa proposto
neste estudo, ele possa estimular esta viséo, de como a dindmica comercial pode influenciar para
0 bem e para 0 mal o processo de estruturacdo do espaco urbano. Esperamos que essa pesquisa
tenha atingido seus objetivos, e a0 menos contribua no limiar da geografia do comércio e do

consumo.
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