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RESUMO

O comércio e consumo possuem uma relevancia significativa nos estudos da
Geografia, afinal, influencia a vida social em multiplos aspectos e também na
formacao e transformacdo do espaco geogréfico, principalmente o urbano. Levando
em consideracdo a sua multiformidade, esta pesquisa analisou uma das diversas
formas comerciais os outlets, tendo como objeto de pesquisa Catarina Fashion
Outlet, construido no municipio de S&do Roque, localizado na Regido Metropolitana
de Sorocaba no estado de S&o Paulo. Este objeto de pesquisa foi escolhido em
razao de ser o unico localizado nesta regido metropolitana e por fazer parte de um
complexo integrado por torres empresariais e o primeiro aeroporto executivo do pais,
além de que este outlet possui uma grande representatividade enquanto espaco de
consumo para populacédo desta e de outras regides do estado. Nossa investigacéo
teve como objetivo principal analisar a dindmica comercial desta tipologia,
especialmente os elementos que viabilizam os desejados descontos sobre as
mercadorias de luxo, como por exemplo, caracteristicas como a localizacdo e
arquitetura, além do seu papel na (re)producdo espacial urbana e regional na
contemporaneidade. A metodologia da pesquisa contou com um levantamento
bibliografico e documental, além dos procedimentos realizados em campo: trabalhos
de campo, registros fotograficos através de uma observacdo ndo participante. A
investigacdo realizada constatou a unicidade desta forma comercial devido ao
conjunto de elementos que a caracterizam, mas principalmente por suas estratégias
comerciais e sua localizacdo que leva em consideracdo o contexto regional,
colocando-se como mais uma moderna forma comercial atraindo novos conteddos,
formas e acbes, de acordo com as novas légicas e alteragbes do mercado e do

consumo.

Palavras-chave: Comércio, Consumo, Outlet, Mercadoria, Localizacdo, Regido.



ABSTRACT

Trade and consumption have a significant relevance in geography studies, after all,
influences social life in multiple aspects and also in the formation and transformation
of geographical space, especially the urban one. Taking into account their
multiformity, this research analyzed one of several commercial forms outlets, having
as object of research Catarina Fashion Outlet, built in the municipality of S&o Roque,
located in the Sorocaba Metropolitan Region in the state of Sdo Paulo. This research
object was chosen because it is the only one located in this metropolitan region and
is part of a complex made up of business towers and the first executive airport in the
country, and this outlet has a great representation as a consumer space for the
population. this and other regions of the state. Our research aimed to analyze the
commercial dynamics of this typology, especially the elements that make possible the
desired discounts on luxury goods, such as features such as location and
architecture, as well as their role in urban (re) spatial production and in contemporary
times. The research methodology included a bibliographic and documentary survey,
in addition to the procedures performed in the field: fieldwork, photographic records
through non-participant observation. The research found the uniqueness of this
commercial form due to the set of elements that characterize it, but mainly by its
commercial strategies and its location that takes into consideration the regional
context, placing itself as another modern commercial form attracting new content,

forms and according to new logic and changes in the market and consumption.

Keywords: Commerce, Consumption, Outlet, Merchandise, Location, Region.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho tem como tema a Geografia Urbana e o estudo das formas
comerciais e sera problematizado a partir da analise da relacdo entre a formacéo do
espaco urbano, o comércio e a maneira como o capitalismo influenciou no
desenvolvimento das estruturas materiais. Em seu desenvolvimento procura expor
apontamentos sobre a transformacdo das estruturas comerciais e a partir disso
compreender as dinamicas do surgimento de uma forma comercial no Brasil, os
outlets e destaca sua unicidade por sua relacdo com o espaco extra urbano, neste
caso o regional.

O principal objetivo da pesquisa consiste em compreender quais
caracteristicas envolvem esta forma comercial dentro do sistema capitalista de
producdo e suas estratégias de funcionamento dentro do contexto brasileiro,
contextualizando-o a partir da Geografia do Comércio e Consumo, em sua segunda
insercao no pais.

Nossa analise limita-se ao recorte espacial de um eixo de circulacdo da
Macrometrépole Paulista (MMP), especificamente nas Regides Metropolitanas de
Sao Paulo (RMSP) e Sorocaba (RMS), que é a Rodovia Castelo Branco (SP-280).
Ainda que a forma comercial tenha se expandido para outras regibes do pais, €
nesta regido do Estado de Sdo Paulo, que ocorreram a primeira e segunda insercao
desta tipologia comercial, e conforme o desenrolar da pesquisa, vamos destacar as
caracteristicas destes dois momentos, sobretudo pelas dimensGes dos
investimentos, empresas, marcas e o padréo arquitetonico e de construcao.

Partiremos de consideracdes a respeito da evolugédo das formas comerciais e
a contribuicdo dada pela Geografia aos estudos sobre o comércio e consumo.
Segundo Barbosa (2017), os estudos sobre o comércio possibilitam compreender a
organizacdo da sociedade e o modo de (re)producdo da cidade. A localizagcéo
espacial das atividades comerciais sempre demandou situagfes estratégicas, isto &,
suas funcdes expressam e contém centralidade.

O processo de pesquisa que desenvolvemos vem de um interesse pessoal
desde o periodo da graduacdo, quando entdo busquei aprofundar minha anélise
sobre o comércio e o consumo. No periodo de 2014 e 2015 desenvolvemos uma

pesquisa que analisou outra forma comercial, o Shopping Center e que fora
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publicada em Silva, Leme e Santos (2018), e a partir disso direcionamos nossa
pesquisa para os outlets.

Este processo fez com que buscassemos analisar o comércio de maneira
multipla pela necessidade de compreender as estratégias comerciais adotadas por
esta forma comercial, visto que o comércio sempre fez parte da vida social e através
de influencias do sistema produtivo, promoveu diversas transformacbes sobre a
forma de colocar mercadorias a disposicdo do consumidor, alterando assim as
relacfes sociais.

A partir disso, contribuimos com academicamente com esta area de pesquisa
que cresce cada vez mais a partir de andlises tais como esta, que colocam o
comércio no centro da andlise e todas as suas influéncias, sejam elas sociais,
urbanas, regionais, cotidianas e etc.

Entre nossas problematicas de pesquisa, a que perpassa por toda nossa
andlise é a intencdo de descobrir se entre todas as formas comerciais varejistas,
teria 0 outlet carater de unicidade por conta de suas caracteristicas? Quais fatores
trazem a esta forma condicfes de subsisténcia dentro do espaco urbano brasileiro e
sistema de producéo de mercadorias?

Em nossas anadlises, veremos que suas caracteristicas transcendem as das
formas comerciais tradicionais, de maneira que por esta questdo, apdés a sua
insercdo no mercado brasileiro, esta tipologia comercial cresce cada vez mais e se
expande pelo territorio nacional, colocando-se como mais um ambiente destinado as
trocas.

Assim, para conduzir nossa analise, temas como formas comerciais, comércio
e consumo, producdo da mercadoria, espaco urbano e regional, sociedade de
consumo, seréo centrais nesta dissertacdo e serdo discutidos a luz da Geografia
Urbana e sua area que abrange nossa pesquisa, a Geografia do Comércio e
Consumo.

Para contextualizar as estratégias de funcionamento do nosso objeto de
estudo, trabalhar com a categoria de andlise Regido, nos auxiliara pelo fato de que
esta forma comercial ate-se ao contexto regional e em seus fluxos para direcionar o
local de sua instalacdo e seu funcionamento também é determinado por esta
caracteristica.

O uso desta categoria ainda se justifica pelo fato de que esta forma comercial

em sua primeira inser¢do no mercado brasileiro esteve inserida no centro do espaco
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urbano e por este e outros motivos que veremos em nossa pesquisa, nao resistiu
muito tempo tendo que se transformar em Shopping Centers (SC) tradicionais.

Com isso a categoria Regido permitira a analise a partir de um tempo/espaco
presente e a comparacdo com as estratégias de um tempo/espaco passado e assim
discorreremos sobre o funcionamento das formas comerciais, da sociedade de
consumo, e dos outlets dentro do contexto regional.

Para compreendermos as transformagbes do comércio, autores como
Pintaudi (1984, 2005, 2010); Pintaudi e Ortigoza (2002); Ortigoza (1996, 2008); Silva
(2002, 2003, 2005, 2014); Silva, Leme e Santos (2018); Vargas (1985, 2001);
Lipovetsky (2004); Bauman (2008); Cachinho (2002); Garrefa (2008) nos dar&o base
para que possamos entender os processos de transformacéo pelos quais as formas
comerciais passaram desde seu surgimento.

Para compreender o funcionamento dos outlets dentro do contexto regional
Sposito (2000, 2015), Lencioni (2015) nos auxiliardo na intencdo de compreender de
gue maneira o contexto regional influenciou na decisdo de empreendedores como a
JHSF, instalar um grande complexo integrado no municipio de Sdo Roque-SP.

Ou seja, analisar a relacdo entre o contexto econOmico regional e as
caracteristicas que esta forma requer para sua existéncia que culminaram na
escolha do trecho do quilometro 60 da Rodovia Castelo Branco (SP 280), que é
considerado conforme Spadsito (2015) um eixo de desenvolvimento econdémico.

Entre os questionamentos que perpassam a nossa pesquisa estao:

O que justifica a instalacdo do Complexo Integrado Catarina no quilometro 60
da Rodovia Castelo Branco, municipio de Sdo Roque?

Se ha proximidade relativa com duas metrépoles, por que este complexo nao
se instalou no municipio de Sorocaba ou de S&o Paulo, visto que séo
respectivamente uma metropole e uma cidade global?

Entre os elementos deste complexo, o primeiro a ser construido e que ja
passou por duas expansdes, por que o Shopping Catarina Fashion Outlet, foi
instalado fora do contexto urbano, localizando-se as margens de uma importante
rodovia?

Quais elementos justificam a instalacdo deste complexo no municipio de Sao
Roque-SP?

Em nossas analises, destacamos que o funcionamento de todas as formas

comerciais depende de estratégias especificas que se alteram de acordo ao
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mercado consumidor ou ao tipo de mercadoria que comercializam, desta forma, a
constituicdo do nosso objeto de estudo o particulariza por oferecer mercadorias de
luxo a precos reduzidos, e para tal possui caracteristicas em comum com outras
formas comerciais da mesma tipologia, tanto no Brasil como em outros paises.

Com isso escolhemos algumas caracteristicas para analisar esta tipologia
comercial, visto que para entender o comércio em sua multiplicidade existem
diversas caracteristicas que o envolvem, e em nosso caso entender a localizacdo, a
arquitetura e o0 contexto regional serdo nossos objetivos iniciais, outras
caracteristicas poderéo ser analisadas em pesquisas futuras.

Ao analisar as formas comerciais é de suma importancia discutir o processo
de producdo das mercadorias, com isso, nossa contribuicdo na andlise dos outlets
procurara entender o seu contexto dentro do sistema produtivo e as estratégias de
reproducdo do capital, de modo a compreender qual a necessidade do sistema
capitalista de producdo criou condigcbes para o surgimento de mais uma forma
comercial. Para isto, Marx (1974), Harvey (1980) e Granou (1975), serédo importantes
referenciais para esta discussao.

A fim de atingirmos nossos objetivos centrais, seguimos métodos cientificos e
procedimentos metodoldgicos que trouxeram a este processo carater cientifico.

Em primeiro lugar esta pesquisa tem como base a pesquisa qualitativa de
carater exploratério com observacdo ndo participante, onde o pesquisador
permanece alheio a comunidade ou processo ao qual estad pesquisando, tendo um
papel de espectador do objeto observado (GIL, 2007).

Na observacdo néo participante os sujeitos ndo sabem que estdo sendo
observados e o observador ndo esta diretamente envolvido na situagdo analisada e
nao interage com objeto da observagdo. Nesse tipo de observagdo o pesquisador
apreende uma situacdo como ela realmente ocorre. Contudo, existem dificuldades
de realizacéo e de acesso aos dados (MOREIRA, 2004).

E importante destacar que desde o inicio desta pesquisa em 2017.1 e apés o
ingresso no Programa de Pdés-Graduagdo em Geografia (PPGGEO) em 2017.2,
tentamos contatos com a administracdo do empreendimento através dos meios
telefénicos e eletrénicos (via site e e-mail) por diversas vezes e em nenhuma destas
tentativas fomos atendidos.

Tendo em vista 0 nosso objetivo de compreender as estratégias adotadas

pelo empreendimento, ndo era noOssO objetivo entrevistar consumidores ou
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funcionarios do outlet, visto que nao teriam informacfes que atendessem nosso
objetivo e nem era 0 nosso objetivo entender o cotidiano do lugar, levando em conta
a percepcao dos que ali convivem.

Em nossos trabalhos de campo, conversas com os funcionarios foram
tracadas, mas todas no sentido de aproximar o pesquisador do seu objeto empirico
e munir o mesmo de informagdes e detalhes sobre o empreendimento, mas com
vistas a atender os objetivos da pesquisa, estas nao foram sistematizadas.

Foram realizados quatro trabalhos de campo, o primeiro em 2017.1, momento
de elaboracdo do projeto de pesquisa e apoés o inicio da mesma mais trés nos anos
de 2018 e 2019, em todos eles a postura do pesquisador manteve-se como
observador ndo participante, principalmente pelo fato de o empreendimento ser um
local privado de uso coletivo, e a coleta de dados e informacbes requererem
autorizagcéo do empreendedor.

Nestes trabalhos sistematizamos informacdes através de fotografias e diarios
de campo, organizando as caracteristicas que buscavamos identificar nesta tipologia
comercial, tais como:

e A estrutura interna do empreendimento

e Estrutura interna das lojas;

e A arquitetura do empreendimento;

e A organizagdo das mercadorias;

e A disposicdo das mercadorias no espaco interno das lojas, devido a
inexisténcia de areas destinadas para estoques;

e Areas que naquele momento destinava-se para futura expansao;

e Menor investimento em iluminacdo e refrigeracdo relacionada
estratégias/solucdes arquitetbnicas;

e Descontos oferecidos, que em todas as lojas sdo anunciados até 70%
em mercadorias de luxo.

Aléem destas observacdes in loco, fizemos um levantamento de dados e
informagdes documentais, dados oficiais tais como o Estudo de Impactos Ambientais
(EIA), Relatorio de Impactos Ambientais (RIMA) do empreendimento, site oficial da
Prefeitura Municipal de Sdo Roque, Companhia Ambiental do Estado de S&o Paulo
(CETESB). Todos estes levantamentos tiveram como objetivo a captacéo de dados

do empreendimento para organizagdo da pesquisa e conhecimento integral do
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objeto de estudo, mesmo que as analises caminhem para uma discussao social, ndo
podemos abrir m&os de informacdes de tragam uma visdo ampla a respeito daquilo
gque estudamos.

Para analisar a forma comercial especifica, buscamos uma aproximacao
tedrica em artigos cientificos, anais de eventos académicos, bancos de teses e
dissertagOes, trabalhos académicos desenvolvidos em grupos e redes de estudos
como os que sao desenvolvidos por pesquisadores da Rede Brasileira de Estudos
Geograficos Sobre Comércio e Consumo (ReBECCa), a Rede de Pesquisadores
sobre Cidades Médias (ReCiMe).

Com isso, como resultados parciais deste processo, publicamos artigos
cientificos em revistas e eventos académicos que nos deram maior validacdo para a
pesquisa que ora é apresentada.

O processo de pesquisa bibliografica tomou a maior parte deste trabalho,
visto que fizemos um amplo levantamento de autores que contribuiram para a
construcdo de um olhar critico-reflexivo a luz da Geografia Critica a respeito das
relacbes comerciais. Leituras a respeito das formas comerciais como feiras,
mercados, supermercados, hipermercados, shopping centers além das que se
referiam aos outlets.

Esta pesquisa utiliza como estratégia o estudo de caso, nos parametros de Gil
(2007, p. 58) que conceitua o estudo de caso como um estudo aprofundado sobre
objetos que podem ser um individuo, uma organizacao, um grupo ou um fenémeno e
que pode ser aplicando nas mais diversas areas do conhecimento. O estudo de caso
permite, conforme Gil (2007), que o0 objeto estudado tenha preservada sua unidade,
mesmo que ele se entrelace com o0 contexto onde estd inserido; que sejam
formuladas hipdteses e teorias; e permite a explicacdo de variaveis em situacoes

ainda que complexas.

As vantagens do estudo de caso, segundo Gil (2007, p. 59) sao:

a) sua capacidade de estimular novas descobertas, em virtude da
flexibilidade do planejamento e da prépria técnica;

b) a possibilidade de visualizagdo do todo, de suas multiplas facetas; e

c) a simplicidade de aplicagdo dos procedimentos, desde a coleta até a
analise de dados.

Entre as desvantagens, Gil (2007, p. 60) destaca, como a mais grave, a

“dificuldade de generalizagédo dos resultados obtidos”.
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Assim, apresentamos esta pesquisa que foi organizada em quatro capitulos.
O primeiro traz uma analise sobre o pensamento de autores que contribuem com as
analises desenvolvidas pela da Geografia do Comércio e Consumo e foram feitas
para que se compreendesse a importancia do olhar critico que vem se
desenvolvendo ao longo dos anos dentro da Geografia.

Através de diversas pesquisas desenvolvidas, vemos que 0 comeércio e o
consumo passaram por varias fases que influenciaram mudancas em todo o
desenvolvimento do sistema capitalista de producéo, tanto na industria quanto na
sociedade em geral, na relacdo individuo-sociedade e, além disso, nas perspectivas
de realizagao e felicidade dos consumidores. Para Atem e Abreu (2018, p.25)

Hoje vivemos em uma época de significativas transformacdes nas préticas
de consumo. Desde o inicio da modernidade, o capitalismo de producéo
vem se pautando pelas exigéncias da cultura de consumo. O acirramento
da concorréncia na producdo e venda de bens de consumo, junto de

constantes novidades tecnoldgicas, gerou excesso de marcas e aceleracao
da circulacéo de bens (tangiveis) e de signos (intangiveis).

Esta cultura de consumo é distinguida por LIPOVETSKY (2004, p. 28) como
determinante para o que o autor chama de segunda fase do capitalismo de

consumo?.

A fase Il comeca por volta dos anos 1950, seguindo até 1970. Esta fase foi
a consolidacdo do crescimento que se iniciou na fase | e corresponde a
“sociedade da abundancia”, pois € o modelo puro do consumo em massa,
no qual had maior democratizacdo da compra devido a difusdo do crédito e
do modelo tayloriano-fordiano de organizacéo de producdo. A padronizacéo
se torna mais especializada e ha uma elevacao dos volumes de producéo
em que os produtos tém sua vida Util reduzida a fim de promover a
renovacao rapida destes, acelerando a “obsolescéncia programada”. Neste
momento, surgem o0s shoppings centers, supermercados e hipermercados,
criando uma vinculagdo entre consumo e um estilo de vida regido por
valores materialistas e hedonistas, privilegiando o lazer, a vida cotidiana
confortavel e a busca pela felicidade.

Diante destas analises, o autor traz com especificidade 0 momento em que o
modelo produtivo engendra novas formas de relacionamento com o consumo e a
mercadoria. Além do modo produtivo, a democratizagdo da compra foi um dos
elementos fundamentais para o estabelecimento do modelo de consumo de massa

como conhecemos atualmente.

LA primeira fase chamada de capitalismo artista restrito, que trata dos principios e das estruturas
fundamentais do capitalismo, o surgimento das grandes lojas de departamentos, os shoppings, a
publicidade, o cinema e a industria audiovisual. A segunda fase (1950-1980) considerada o
capitalismo artista estendido, ou seja, aquela em que ha uma difusdo de varias areas com dimensfes
estéticas. A terceira e ultima fase é da “excrescéncia dos mundos das artes”, € o hiperconsumo
potencializado de trinta anos pra ca.
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Além disto, fatores como a obsolescéncia programada e a padronizacao do
produto, viabilizam que o consumo seja cada vez mais acelerado. Diante destes
fatores, procuraremos compreender de que maneira as formas comerciais foram
surgindo, atendendo ndo somente o desejo e as necessidades do mercado
consumidor, mas atendendo aos anseios superiores do sistema capitalista de
producao.

O segundo capitulo traz uma analise sobre as principais formas comerciais,
tracando uma abordagem que apresenta um processo ndo evolutivo, mas de
metamorfoses, de permanéncias e rupturas que o comeércio passou desde o seu
surgimento até chegarmos naquele que é o nosso objeto de estudo.

Estas analises nos trouxeram respostas, mas também instigaram
guestionamentos para a pesquisa as quais se referiam principalmente sobre os
aspectos especificos de localizacdo e arquitetura dos outlets, tendo em vista que
todas as formas comerciais analisadas surgiram e operam até hoje no espaco
urbano. Além disso, destacou-nos o fato de que o outlet entre todas as formas
analisada € a Unica que néo se localiza no interior das cidades ou centros urbanos e
nao tem no cotidiano sua dinamica de funcionamento.

O terceiro capitulo apresenta uma analise sobre o principal aspecto na
decisdo da localizacdo deste tipo de empreendimento, a regido. Com base em
Spésito (2000), a SP-280 coloca-se como um eixo de desenvolvimento econbémico,
e, portanto, a proximidade com a capital paulista e a localizagdo as margens de uma
rodovia onde circulam diariamente aproximadamente 65 mil veiculos, justifica a sua
insercdo em uma localizacdo onde por questdes de relevo, ndo tem uma grande
atracdo para a instalacéo de plantas comerciais ou industriais.

Desta forma, o quarto e ultimo capitulo procura responder questées como, por
exemplo, porque a primeira insercdo desta forma comercial ndo foi bem-sucedida?
Além da forga das marcas com seu carater fetichizador e o cenario econémico, que
é pano de fundo para a consolidacdo das formas comerciais 0 que motiva o
consumidor a deslocar-se para tais empreendimentos? E uma tendéncia que estas
formas comerciais estejam inseridas em um conjunto de outros elementos tais como
os prédios de escritérios e 0 aeroporto do empreendimento Catarina?

Levantamos dados a respeito da localizagédo e funcionamento do Catarina
Fashion Outlet, para compreender quais aspectos justificam a insercdo de um outlet

gue apos cinco anos desde sua insercéo, tenha ampliado a cada ano o seu numero
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de visitantes e com isso ampliado sua estrutura, indicando que os outlets voltaram a
fazer parte das escolhas dos brasileiros de classe média enquanto centro de
compras.

Outros dados quantitativos a respeito da inser¢cdo dos outlets no pais foram
realizados, permitindo inferir gue mesmo apds uma primeira tentativa sem sucesso,
0s outlets passaram a ser uma tendéncia em nosso pais, pois desta vez seguiu as
caracteristicas especificas para este tipo de empreendimento, como por exemplo, a
localizac&o nos arredores das grandes metrépoles, fato que constatamos em todos
os outlets do Brasil.

Entendemos a partir do desenvolvimento desta pesquisa que estamos em
uma etapa de um processo social, que ao longo dos anos se aprofunda e se
intensifica. Como afirma Baudrillard (1995) vivemos o tempo da mercadoria, onde
estratégias como a obsolescéncia programada dos objetos, o Just in time e
chamado fast fashion atendem as demandas da contradicdo que existe entre o
desejo e a necessidade.

As relacdes comerciais envolvem o tecido social, as marcas, 0s signos e as
ordens de consumo. Comprar, consumir, ter. Segundo Lipovetsky e Serroy (2015, p.
31), o Homo Aestheticus é reflexivo, eclético e nébmade, “drogado” pelo consumo,
obcecado pelo descartavel, pela celeridade e, além disso, é despojado das
referéncias da sua propria cultura. Para o autor, consumimos cada vez mais
belezas, porém nossa vida ndo é mais bela: ai se encontram o0 sucesso e o fracasso
profundos do capitalismo artista.

O autor discorre sobre o capitalismo artista em escala hiperbolica com
dominio estético, afirmando que “vivemos no boom estético sustentado pelo
capitalismo do Hiperconsumo” Lipovetsky e Serroy (2015, p.40) isto é, um
capitalismo criativo, transestético e o divide em quatro as caracteristicas gerais do
capitalismo artista: I- a engenharia do encantamento. Il - Julgamento das obras pela
representacdo comercial e financeira do que pelas suas caracteristicas. lll- capitais
financeiros gigantescos, colossais, tendo o “globo como mercado” e IV — “universos
heterogéneos se desenvolvem processes de hibridizacdo que misturam de maneira
inédita estética e industria, arte e marketing, magia e negdécio, design e cool, arte e
moda, arte pura e divertimento” Lipovetsky e Serroy (2015, p. 48).

Diante dessas antinomias, alvitramo-nos atravessar esta pesquisa em busca

de reflexdes acerca de questdes que possam dar conta de um tema que nao pode
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passar sem nosso olhar critico. Para isto, confronta-nos de forma emergente a
compreensao sobre de que maneira as mercadorias que antes dotavam o carater de
suprimento de necessidades transformou-se em elemento de diferenciacdo social,
dotando status e poder, como o0 comércio e os bens de consumo formariam um novo
estilo de fazer compras; e de que modo mercadorias como perfumes e cosméticos
se fixariam no imaginario e no consumo.

Procuramos ao longo deste processo de pesquisa, compreender as relacdes
de producéo do espaco geografico que é o objeto da Geografia, a partir das relacbes
comerciais e com isso, entendemos que analisar o comércio ilumina a andlise
geografica para compreender como o0 espaco bem como as relacbes que nele se

desenvolvem se reproduzem.
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2 GEOGRAFIA DO COMERICO E CONSUMO

Na perspectiva da geografia humana, muito se discorre a respeito da relacéo
entre o comércio e o0 surgimento das cidades para destacar a importancia das
relacbes comerciais na producdo do espaco. H& uma constante intencdo dos
geografos, em formar uma compreensao sobre as légicas que produzem o espaco
urbano na contemporaneidade.

Embora ja tenhamos chegado a um consenso ao afirmarmos que a cidade é
produzida por diversos agentes sociais ao longo do processo histérico, é ainda
complexo entender suas diferentes formas de atuacdo, assim como também
compreender quais 0s seus interesses, suas motivacdes e as contradi¢des.

Autores como Munford (1998) e Braudel (1982, 1996) destacam que as
relacdes comerciais estavam presentes desde os primordios da vida em sociedade
e, portanto, fazem parte da esséncia da cidade.

Segundo Munford (1998, p. 167) a partir do século VII, entretanto, com a
introducdo de moedas cunhadas de ouro e prata, como novo meio de troca, 0
comércio tornou-se o0 elemento mais importante da vida da cidade e as funcdes
econdmicas da Agora continuaram a se expandir. Em sua obra o autor (1998, p.
169) descreve que o poeta grego do século IV, Eubolo, observou que

Vereis que tudo é vendido junto no mesmo lugar em Atenas: figos,
testemunhas para atender convocacfes, cachos de uvas, nabos, peras,
macas, fornecedores de provas, rosas, nésperas, sopa, favos de mel,

ervilhas, processos legais... maquinas de demarcacao, iria, lampadas,
clepdras, leis, dendncias.

Desta forma, entendemos que ha uma transformacdo do lugar central dos
nacleos urbanos que, ao longo do tempo, passaram a ser, ademais de lugar do
encontro e das praticas sociais e politicas, passando a concentrar as atividades
econbmicas e comerciais ja na Antiguidade, antes mesmo do surgimento da moeda
como mediador das rela¢gdes de troca. Com isso, as cidades ndo nasceram em torno
do econbmico, elas sao reflexos das relacbes sociais estabelecidas num tempo
histdrico, que se conhece como Antiguidade.

Comprova-se que na historia da civilizagcdo ocidental o homem produzia seus
bens para subsisténcia e o excedente era trocado. Este processo deu surgimento as
primeiras aglomeracdes, que ao longo do tempo deram origem as areas urbanas, 0

gue demonstra a existéncia das relagbes de troca na génese destes ajuntamentos.
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Assim, como as primeiras civilizacbes dependiam dos rios para o cultivo
agropecudrio, e ali se encontravam para a troca do excedente, € neste mesmo
processo que se da origem ao comercio.
Segundo Spésito (2000, p. 18) ha uma explicacdo geografica para esta
ocorréncia, para a autora
Essas cidades surgiram em regiées com predominio de climas semi-aridos,
dai a necessidade de se fixarem perto dos rios, repartir a agua, repartir os
escassos pastos, e proceder ao aproveitamento das planicies inundaveis,
ricas de humus e propicias ao desenvolvimento da agricultura. Assim,
embora fossem resultado do social e do politico enquanto processo, as
primeiras cidades tiveram suas localizagbes determinadas pelas condi¢des

naturais, de um momento histérico, em que o desenvolvimento técnico da
humanidade ainda n&o permitia a superacgéo destas imposi¢oes.

Estes fatores combinados viabilizaram o crescimento e expansao das cidades
que se configuraram a ponto de chegarmos a definicdo atual de uma urbanizacdo
moderna, assim como nos apresenta Spodsito (2015), € guiada, sobretudo, pelo
capitalismo e suas necessidades, que desde o fim do periodo feudal vem se
transformando e expandindo, fazendo com que o0 espaco urbano se torne a forma
material e produto mais evidente da relagéo entre capitalismo e urbanizacéo.

Para Silva, Leme e Santos (2018) entender este processo de ascensao nos
permite afirmar que a partir das trocas dos bens excedentes o homem adquiriu a
pratica de negociar, vender, trocar, comprar € com o surgimento dos mecanismos
comerciais e a producao de moedas, o fluxo de mercadorias passou a receber um
significado e grande importancia na sociedade.

Assim, com a transformacdo econdmica e técnica provocada pela primeira
fase da Revolucédo Industrial, o principal objetivo capitalista, a obtencdo do lucro,
passou a ser a real motivacdo do comércio. Para Vargas (2012) a sociedade
capitalista contemporanea transformou o comerciante, para além da sua funcéo de
distribuidor, em propagandista da produgcdo, o qual passa a inventar as mais
diversas formulas para garantir o consumo.

O comércio tem um papel fundamental na sociedade e é o responsavel pelo
surgimento e crescimento de muitas cidades. E responsavel inclusive por
modificacdbes na malha urbana para que os seus fluxos possam acontecer.
Podemos afirmar que no desenvolvimento da sociedade capitalista, o comeércio
sempre foi um elemento central para sua reproducao e hoje continua sendo uma das

atividades responsaveis para dar vida e forma ao espago urbano.
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Para Ortigoza (2010)

O comércio em geral e a venda a varejo, em especial, constituem atividades
essencialmente urbanas e que exigem centralidade. As ligacbes do
comércio com o espago urbano fazem parte de um longo processo, porque
0 comércio varejista faz parte da prépria razao de ser das cidades.

Foram diversos os processos que viabilizaram a producédo e reproducédo do
espaco urbano, e desta forma compreender o comércio e o consumo é compreender
como as relagdes sociais se forjam, principalmente porque, sendo o espaco produto,
meio e condicdo para a reproducao social, ele esta vinculado as regras do capital.
Com o crescimento e a vultuosidade que o comércio adquiriu ao longo do século XX,
as antigas formas de comércio foram desaparecendo, modificadas e redefinidas,
dando lugar a novas formas, que foram sendo gradativamente atualizadas a partir
das necessidades de reproducéo do capital e por seus contetdos sociais.

Das antigas mercearias e bazares localizados na rua principal das cidades
aos novos templos de consumo, além de modernas formas de relacbes comerciais,
foram criados novos meios para que a compra pudesse ocorrer, além de templos
gue abrigassem lojas onde fosse viabilizada a realizacéo da troca e a efetivacao do
consumo, confirmados por Pintaudi (1981, p. 25).

As transformacdes que ai ocorrem sé@o dinamizadas por leis e regras gerais
gue direcionam o movimento maior de constru¢cdo da sociedade, que no
caso da nossa, € um movimento que respeita as leis de acumulacao de
capital e ampliagdo constante pela busca do lucro, colocando a andlise das

formas do comércio como parte integrante de conjunto total de
transformagdes socioespaciais em curso.

Diante dos processos que 0 espaco urbano passou, diversos elementos
deixaram de fazer parte dos grandes centros metropolitanos, porém a esséncia do
urbano, que esta nas relacdes comerciais e de servicos, mesmo que alteradas ao
longo do tempo, permaneceram nas cidades, pois fazem parte da sua natureza
(PINTAUDI, 2005).

A problematizagcdo deste tema nos faz questionar o funcionamento das
condi¢cdes materiais e imateriais da vida contemporénea e, com isso, nos abrem
caminhos para a possibilidade de explicar seu papel no processo geral de producéo
do espaco geografico a partir da evolugcdo das formas comerciais. Dizemos isto,
pois, no aspecto material das condi¢cdes de vida o ser humano desde sempre &
entendido como um ser de necessidades, e, portanto, ira se relacionar com o

comércio para o suprimento das mesmas. No aspecto imaterial, entendemos que €&



25

necessario nosso olhar critico, pois a maneira como estas relacbes vem se
concretizando, a partir de mecanismos adotados pelo sistema capitalista, como por
exemplo, a inducdo de necessidades, fara com que estas relacbes ndo sejam
saudaveis, tanto do ponto de vista social, quanto, inclusive do ambiental.

Segundo Marx e Engels (1989), o trabalho é um ato ontologico, pelo qual o
homem, necessariamente com outros homens, transforma a natureza, e isto fazendo
acaba por transformar a si proprio. Os seres humanos, na sua necessidade
ontolégica social e historica de transformar a natureza, fazem uma interposicédo de
instrumentos entre si e a matéria (prima), para assim produzir os novos objetos de
que precisam, € isto que segundo Marx nos diferencia dos animais.

Assim, por novos objetos deve-se entender ndo somente os de natureza
fisica, como aqueles de natureza abstrata, isto €, do campo do conhecimento. O
carater historico da existéncia e sua compreensao dialética exigem, pois, que se
leve em consideragdo uma teoria do conhecimento que articule historicidade e
materialidade da existéncia humana (PERNA E CHAVES, 2008).

Perna e Chaves (2008, p. 6) afirmam que

Ao tomar como base de suas andlises as condi¢cdes de produgdo da vida
material pelo préprio homem, sem a qual ele ndo tem possibilidades de vida
(ele precisa comer, vestir-se, abrigar-se etc.), Marx e Engels colocam a
disposicdo da humanidade uma potente ferramenta teérica para a
compreenséo da légica que produz os diferentes modos de producdo da
materialidade, até chegar ao capitalismo. O trabalho, categoria que tinha
sido j& reconhecida como fonte das riquezas por Adam Smith (Figueira,
2001), deixa de ser um trabalho abstrato, e passa a ser o trabalho humano
de uma classe explorado por outra sob o modo de producdo capitalista.

Assim, esse trabalho tem um executor — as classes trabalhadoras - e tem
guem se aproprie dos produtos por elas realizados — a classe capitalista.

Concordamos com Granou (1975, p. 48)

[...] o capitalismo n&o podia impor-se definitivamente contra os modos de
producéo anteriores se ndo levasse a revolugdo comecgada na «maneira de
produzir» até a maneira de produzir e até ao modo de reprodugédo de vida.
Dissolver o antigo modo de vida e reconstitui-lo na base das relagfes
capitalistas, impor aquilo a que se chamara «o reino da mercadoria», tal é
em definitivo a condicdo do alargamento a toda a sociedade das relagbes
de producéo capitalistas.

Desta forma, os autores nos auxiliam na compreensédo de que o ser humano
através do trabalho cria meios para producdo dos bens que necessita para sua
subsisténcia, e assim transforma a natureza. A profusdo dos bens de consumo que

criou a sociedade de consumo, que foi gerada através do desenvolvimento das
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forcas produtivas tornou o consumo parte da vida social além de ser uma importante
etapa do sistema capitalista.

O comeércio desde seu surgimento auxilia a analise de como a sociedade foi
se reformulando e se adaptando a diversos contextos — econdmicos, culturais,
sociais - que foram impulsionados diretamente pela conexdo mundial produzida pelo
avanco da globalizagdo. Concordamos com Silva (2014, p. 157)

O desenvolvimento histérico do comercio caminhou lado a lado com o da
sociedade mundial, jA que cada forma foi sendo criada conforme as
necessidades e novas imposicbes soOcio-econbmicas e culturais foram
surgindo. Ou seja, o0 movimento de constituicdo das formas do comércio e
da cidade é dialético, pois ao mesmo tempo que o modo de produgdo da
sociedade interferiu na criacdo de formas de troca e nos seus espagos

comerciais, estes também interferiiam na reproducdo das rela¢des sociais,
criando novas formas que introduzir novos conteldos sociais e culturais.

Destacamos uma importante caracteristica trazida pelo autor, pois em nossa
analise ndo temos como principal objeto o desenvolvimento do comércio apenas
enquanto local destinado a troca de mercadorias, ou somente a constituicdo e o
desenvolvimento do espaco fisico, pois temos como objeto aquilo que determinou o
seu conteudo, a forma fisica é importante, mas o que a rege e a determina é o
império do consumo

Temos este entendimento, pois a mercadoria passou a fazer parte do
imaginario, do desejo, do sonho, e ser 0 objeto que 0os consumidores passaram a
almejar. Isto sim é o que se destaca dentro deste processo histérico, pois a evolucao
das formas comerciais somente ocorreu porqgue a mercadoria nunca mais deixou de
ser objeto de desejo, deixando de ter apenas caracteristica de suprimento de
necessidades, e, portanto, as formas comerciais se desenvolveram para colocar a
disposi¢cdo dos consumidores aquilo que passou a se constituir no imaginario da
sociedade capitalista contemporanea.

O comércio tem sido cada vez mais encarado como uma verdadeira funcéo
urbana estreitamente relacionada com processos de urbanizacdo ficando
evidenciado valéncias e dinAmicas que extravasam a mera fungéo
econdmica. As atividades comerciais sempre estiveram associadas ao
desenvolvimento urbano. Assim, o estudo sobre o setor terciario possibilita
compreender as transformagfes ocorridas no espaco urbano. Vivencia-se
uma cultura da apreciacdo pelo materialismo, nesse contexto, ha uma
insercdo das mercadorias no dia-a-dia das pessoas, ultrapassando as
barreiras da relacdo compra/consumo, estendendo a vida e a durabilidade
de seus pertences a uma rotina diaria criando um verdadeiro elo entre

consumidor e produto. Nesse contexto, as atividades comerciais podem,
assim, ser associadas a um renascimento da vida publica, bem como com
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as tendéncias para a privatizacdo e homogeneizac¢éo social e fragmentacéo
espacial. (GONCALVES; SILVA, 2017, p. 99).

Apés a compreensdo sobre tal relacdo, e certos da estreita importancia entre
comeércio e o processo de urbanizacdo, afirmamos que a Geografia do Comércio e
Consumo é fundamental para o aprofundamento destas discussdes. Na historia do
pensamento geografico temos no comércio e no consumo o0 desenvolvimento de
uma das perspectivas para compreender a complexidade que envolve o espaco
urbano e as formas de reproducdo sociais a que estamos submetidos. A partir de
casos brasileiros, estamos incumbidos de contribuir com uma continuidade de
analises da configuracdo do espaco geografico, especificamente o espaco urbano
sob a luz da Geografia do Comércio e do Consumo que nos iluminard no
entendimento sobre como o comércio nos auxilia a compreender o movimento, as
formas e as contradicdes no processo de reproducdo do espacgo geogréfico, ndo
somente através da perspectiva econémica, mas através do espectro social que
estdo inerentes nestas formas que foram produzidas em diversos momentos da
histéria da humanidade e foram se configurando no tecido urbano e social conforme
novas formas de vida e padres de consumo se impuseram. Nesta andlise
partiremos da critica apontada por Silva (2014, p. 152)

Muitas publicagfes que utilizam o tema do comércio e do consumo na
geografia acabam por ndo problematizar e explicar o processo de producéo
do espaco geogréafico por ndo recorrerem a meétodos que subsidiem uma
andlise critica do espaco, ficando, por vezes, em constata¢des corriqueiras
vinculadas aos discursos hegeménicos das empresas do setor ou mesmo

fazendo trabalhos onde o fator locacional seja o objeto principal da pesquisa
e ndo superam a localizagdo enquanto meio para anélise geogréfica.

Ainda em Silva (2014, p. 155)

Formas comerciais sdo formas sociais com uma dimensdo histérica
importante e que sao construidas ao longo do processo de reproducéo das
relacdes de producéo.

[...] o comercio surge como parte integrante das condicbes de vida da
sociedade e também como produto desta, numa relagdo dialética e
histdrica.

Entendemos, com base no Autor citado, que o estudo sobre as formas
comerciais, desvelam processos sociais histéricos além de refletirem o
comportamento da sociedade a qual estas formas estdo submetidas. As relacdes
entre a sociedade e a mercadoria nos podem revelar situacdes que vao desde a vida

cotidiana até os reflexos que o cenario econdmico infere na mesma e por isto
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concordamos com 0 autor acima, pois o comeércio é desta forma, parte integrante
das condi¢cdes de vida e sua andlise deve ir além do espaco fisico, pois ele &
também produto social.

Ao concebermos a evolucdo das formas comerciais, veremos que estas
ocorreram a fim de atender necessidades de consumo da sociedade. Nesta
concepcao, as analises do comércio e consumo buscam a identificacdo do processo
de reproducdo do espaco urbano por meio das formas comercias bem como a
maneira sobre como a sociedade interage com ela e influencia na sua reformulacéo,
principalmente ap6s a consolidacdo do modo capitalista de producdo, pois
condicionou a vida cotidiana ao tempo da producéo.

N&o destacamos somente o0 espaco fisico da forma e sua multi-influéncia na
reorganizacdo do espaco urbano ou em sua influéncia no mercado imobiliario, por
exemplo, mas a forma como o simbalico altera a vida cotidiana, e também como tais
fundamentos passaram a reestruturar a vida em sociedade Eis ai um dos
fundamentos desta area de pesquisa, infelizmente levada com certo preconceito por
alguns pesquisadores, nés analisamos um elemento que constitui a vida de todo o
ser humano, seja ele integrante de qualquer nivel social, desde individuos de
classes sociais baixas as mais elevadas. Alguns consomem mais, outros nao
possuem acesso ao consumo, mas todos séo seres com necessidades de consumo,
mesmo que despossuido de condicdes materiais para finalizar o processo do
consumo. Em dias de recessdo ou crises consumimos menos, em dias de
estabilidade econémica consumimos mais, mas o principal constituinte desta analise
€ que seja em maior ou menor quantidade, sempre consumimos e consumiremos.

As formas do comércio se mostram como complexidades socioespaciais,
pois sdo produtos historicos, desenvolvidos ao longo da existéncia humana
em sua busca constante de meios e respostas rapidas e eficazes para
satisfacdo de suas necessidades de vida, que no caso da sociedade
capitalista sdo, antes de qualquer coisa, as necessidades do capital e é

evidente que isso ndo se faz sem as pessoas, mas 0 objetivo final é a
reproducéo ampliada do capital. (GONCALVES; SILVA, 2017, p. 99).

Analisamos que o estabelecimento da mercadoria no imaginario e no desejo
determinou-se historicamente. Este processo histérico deve ser observado e tera
lugar em uma parte desta pesquisa para que possamos compreender de que
maneira a mercadoria passou a constituir o imaginario da sociedade que hoje

chamamos de sociedade de consumo. E importante analisarmos, pois é uma
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constituicdo de fatos que ao serem correlacionados, nos dao conta de compreender
0 contexto daquilo que observamos hoje, a mercadoria, a vitrine, a opuléncia, o luxo,
nao surgiu do dia para a noite, e € neste sentido que para compreendermos os fatos
com nosso olhar geografico, precisaremos neste momento lancar méo da histéria.
Concordamos com Kohan (2012, p.3) quando afirma que “a crise do capitalismo
constitui a exposicdo de mdultiplas contradicbes antagbnicas. A mudanca e 0
movimento da histéria sdo produtos dessas contradi¢des” até que cheguemos a uma
de nossas principais criticas que temos construido ao longo de nossas pesquisas,
nossa sociedade é tdo contraditéria e cadtica que cria um ambiente que segundo
Wypych (2010, p 141) séo locais “onde ndo se pode encontrar a pobreza nem a
deterioragdo, que normalmente se encontra na cidade”, simulando um espaco
perfeito e confortavel, tudo com um anico propésito, consumir.

Neste sentido, a histdria nos conta que quando o Ocidente, entre 0os séculos
Xl e Xlll, teve acesso pela primeira vez aos produtos vindos do Oriente, como por
exemplo, os tecidos sofisticados, tapetes e tapecarias que cobriam o chdo e as
paredes, perfumes em forma liquida, aqueles que traziam as novidades para a
nobreza ocidental despertavam interesse de toda a sociedade por essas
mercadorias.

A nobreza detentora destas mercadorias era copiada pela burguesia, e com
isto, temos a iminéncia do momento em que as mercadorias deixam de possuir um
simples valor de uso, mas signo de superioridade e objeto primaz de desejo, a posse
de um produto escalonava o individuo a uma classe superior, ou pelo menos lhe
dava tal satisfacéo, ainda que internamente.

Assim que era copiada, a nobreza, entdo, mudava o estilo das roupas, em um
processo continuo de novidade e cépia. Foi assim que surgiu o prazo de validade
das mercadorias, a negacao do presente com olhar no desenvolvimento de colecbes
futuras, o que chamamos de moda. A moda foi, € e serda um diferenciador social
(BRAGA, 2004). Tinha inicio, entdo, os primeiros ares do sistema capitalista com o
surgimento da burguesia, composta de comerciantes que enriqueceram valendo-se
dessas transacoes.

Porém, com Luis XIV na Franca do século XVII e XVIII é que nasce a
industria da moda com a introdu¢éo de novos conceitos como a sazonalidade ainda
hoje essencial para o funcionamento dessa industria. Mas, além disso, a influéncia

do chamado Rei Sol reinventou a maneira de fazer compras, antes negociada de
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forma particular, tornou os ambientes que eram semelhantes a depositos de
mercadorias, em locais projetados artisticamente, objetivando justamente despertar
o desejo de fazer compras em lojas tdo finamente adornadas e que possuiam ar de
grandiosidade. (DEJEAN, 2010, p.12). Concordando com isto, Varotto (2018, p. 434)
afirma que

Até por volta do século dezoito, os varejistas tinham pouca preocupacao
com a aparéncia das lojas ou com a apresentacdo dos produtos. Poucos
produtos eram expostos e os clientes tinham que solicitar ao varejista as
mercadorias, que normalmente eram estocadas em um depésito e so
apresentadas mediante a solicitacdo. Nesta fase do varejo, o elemento mais
importante para a realizacdo da venda era o poder de convencimento do
varejista em relacdo ao cliente. A primeira evolugdo em direcdo ao que se
conhece hoje como merchandising no varejo ocorre quando pequenas lojas
comecam a expor abertamente ao publico os seus produtos. Nessa fase as
lojas comecam a deixar de ser \virtuais depo6sitos de fabricas,
desorganizados e sem atrativos, para se tornarem mundos em miniatura,
voltados para o consumo, em um ambiente decorado e atrativo para o
publico, em que a exposicao de produtos torna-se uma ferramenta de venda
para o varejista, iniciando uma revolugé@o no processo de compra, tornando-
0 uma experiéncia sensorial.

Desde o século XVII a ascensdo econdmica, social e politica da burguesia
fizeram com que essa classe social detivesse um grande poder econémico e politico
permitindo o surgimento ainda incipiente da sociedade de consumo. A alteragdo nos
modos de vida, no modo de producédo e a expansao da industria, dos transportes e
dos meios de comunicacdo permitiram que essa sociedade se solidificasse,
tornando-se padrdo dominante. Parte deste processo € esclarecido por Barata
Salgueiro (1995) quando afirma que depois da Segunda Guerra Mundial ocorreram
importantes modificacdes no padrdo geografico dos estabelecimentos comerciais,
em paralelo com alteracBes na dimensao, nivel de especializacdo e agrupamento
das unidades. Assim, para atender a populacdo e a intencéo de ligar a mercadoria
ao consumidor, novas formas de comércio foram criadas, agrupando em um mesmo
local diversos itens. Conforme Silva (2002, p. 66)

A emergéncia dessa sociedade de consumo, é fruto dos avancos e das
mudancas que a sociedade, principalmente neste século, sofreu. Os
processos de mudanga produtiva e de difusdo das mercadorias

possibilitaram que novos valores sociais fossem  surgindo,
fundamentalmente baseados no consumo.

E neste sentido que compreendemos este processo historico e que tem como
um de seus resultados, a insercao de valores sociais que deram sustentacao para o
aprofundamento e consolidagdo das formas comerciais, além do surgimento de

tipologias comerciais que ainda nao faziam parte do costume nacional.
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Segundo o autor mencionado acima, tais valores sociais se baseiam na
concepcao marxista de sociedade em que o homem é definido como um ser de
necessidades e a constante busca pela satisfacdo destas necessidades estédo
diretamente relacionados com a producdo de bens materiais que serdo objeto de
consumo, ou seja, mercadoria. Com isso, as mercadorias necessitam de espaco
fisico onde serd colocada a disposicdo dos consumidores, de tal modo que a
evolucdo das formas comerciais revela modernos templos do consumo onde o
consumidor se relaciona com a mercadoria e com o espaco. Para SILVA (2014, p.
157)

[...] consideramos modernas formas do comércio aquelas criadas a partir da
necessidade de se distribuir em massa, devido a ampliacdo da producéo de
mercadorias e a necessidade de comercializar também em grandes
guantidades.

Neste sentido, os espacos para o consumo foram sendo remodelados a partir
da alteragcdo das necessidades dos consumidores. A feira, o0 mercado, O0s
ambulantes, os super e hipermercados, o Shopping Center, o e-commerce, as
franquias, o comércio 24 horas e outros tantos tipos de comércio, foram todos
criados ao seu tempo de acordo com as necessidades da sociedade de consumo
gue, mesmo em tempos de crise buscam saciar a necessidade de consumir, mas
gue possuem em sua esséncia colocar mercadorias a disposicdo do consumidor,
facilitando seu acesso a ela. Silva, Leme e Santos (2018, p. 90) analisam que

A facilidade de acesso aos bens de consumo aumentou com a
industrializacdo e a urbanizacdo extensiva, processo que se intensificou no
Brasil a partir da década de 1950 e que proporcionou um significativo
avanco em diversos setores. Além disso, os sistemas de infraestrutura
facilitaram a circulacdo e distribuicdo dos bens produzidos. A industria foi
gradativamente sendo capaz de produzir bens materiais em maior escala e

em menor tempo. Neste sentido, o comércio foi ganhando cada vez maior
importancia na geracado de lucro para a realizagdo do consumo.

Estamos certos de que desde o exposto por George (1965) até os dias de
hoje, as relacbes de consumo se modificaram estruturalmente, com grande
complexidade. Desse modo o aprofundamento de nossas pesquisas tem
fundamental importéncia para o entendimento das novas dindmicas socioespaciais
urbanas.

Neste sentido, George (1965) ja advertia que

Torna-se, portanto, necessario orientar a curiosidade para as modalidades
do consumo, para o conhecimento de suas motivacdes. Quanto mais
diversificado e complexo o consumo, num grupo determinado, mais
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ostensivamente se revelam os matizes entre classes sociais ou grupos
geograficos de consumo (cidades, zonas rurais). (grifo nosso)

E neste sentido, passamos a buscar em nossa andlise, as motivacdes dos
consumidores que se destinam aos espacos de consumo. Para Chiavenato (2004, p
43.) este processo se consolida a partir de um processo de estabelecimento da
industria no Brasil, que viabilizou

A facilidade de acesso aos bens de consumo aumentou com a
industrializacdo. Esse facilitario vem ocorrendo no Brasil desde 1930
guando a industria comecou a se expandir a os salédrios subiram. A

legislacdo trabalhista ndo ofereceu sé vantagens salariais, mas garantiu
direitos inéditos aos operarios brasileiros.

Silva (2014) contribui para nossa analise através de outra perspectiva, ao
apontar que o comeércio e 0 consumo nao tém o fator econébmico como elemento
central das analises, mas como expusemos anteriormente, na dimensdo social que
essas formas engendram e, a0 mesmo tempo, permitem revelar o movimento de
reproducdo do espaco geografico. Na medida em que os padrbes de consumo,
modos de vida e estruturas sociais vao se impondo, novos espacos comerciais se
apresentam.

Conforme Pintaudi (2005) e Silva (2002) é preciso fazer um alerta: as formas
comerciais ndo sdo as Unicas que explicam e fundamentam a sociedade de
consumo, mas compdem um dos elementos que propiciaram sua expansdo e
consolidacdo no periodo atual. Na sociedade de consumo a mercadoria tem um
papel primordial na relacdo e na insercdo do individuo dentro desta sociedade que
foi produzida através da modificacdo e dos avancos no processo produtivo, na
circulacdo dos bens de consumo, na modificacdo das relacbes de trabalho, no
surgimento de novas formas de comércio em massa e principalmente na alteracdo
das condic¢des de vida da populacéo.

O sistema capitalista de producédo vem ao longo dos anos exercendo grande
influéncia na configuragdo socioespacial, mas, além disto, a maneira como este
sistema vem ao longo dos anos (re)produzindo novas formas para sustentar o reino
da mercadoria, altera o cotidiano, as relagdes sociais e maneiras de consumo,
produzindo relacbes mediatizadas por ela (Granou, 1975).

Neste sentido, Debord (1997) conduz a afirmacdo de que vivemos em uma

sociedade baseada em relagcdes de consumo em que pessoas se relacionam por
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meio de objetos, tornando a vida um imenso espetaculo de coisas e atitudes.
Ortigoza (2010, p. 30)
N&o foi sem grande pressao que a vida urbana mudou nos ultimos dois
séculos. O automovel e as novas tecnologias, desenvolvendo novos
objetos, marcaram profundamente o cotidiano das pessoas, operaram
extremas mudangas no seu ritmo, nas no¢fes de tempo e de espaco.

Mesmo que de forma sutil, estas mudancgas foram se impondo e conduzindo
a vida urbana.

Deste modo, as influéncias vindas através do aprofundamento das relacdes
capitalistas de producéo, foram configurando as relagdes de consumo, € 0 comeércio
se metamorfoseando a fim de atender os clamores dos consumidores, mas ainda
mais para atender as demandas por lucro, que cada vez mais sdo impostas pelo
sistema capitalista.

Outro aspecto que se deve levar em conta, é que para o desenvolvimento das
formas comerciais e redes de varejo no pais nos ultimos anos, foram viabilizadas
devido as reformulacées nos sistemas financeiros, tanto de crédito ao consumidor
guanto de financiamento imobilidrios, como por exemplo, a substituicdo do IVC
(Imposto sobre Vendas e Consignacdes), criado pela Constituicdo de 1934, pelo
ICM (Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias) em 1965, fator que reduziu pela
metade a carga tributaria dos Supermercados e permitiu o avultado crescimento
desta forma comercial, além do reconhecimento legal do ramo supermercadista,
ordenando e classificando a atividade. (VAROTTO, 2018).

Segundo Garrefa (2008) especialmente a partir de 2006 encontram-se a
ocorréncia de investimentos estrangeiros no setor em niveis ndo observados em
nenhum momento anterior. Estes movimentos deram ao consumo um grande
impulso, alterando a forma do consumidor brasileiro se relaciona com a mercadoria.

Neste contexto, a respeito da relacdo entre o capital financeiro e o capital
comercial, Silveira (2009) adentra as relagbes do sistema financeiro e as novas
formas organizacionais de empresas comerciais.

Assim, na atualidade é necesséario o entendimento da oferta vultosa de
crédito de instituicbes financeiras bancarias e ndo bancarias (redes,
franquias e outlet e dentre outras). Destaca—se, também, a abundancia de

formas de crédito pessoal que implica no aumento do consumo e,
simultaneamente, o endividamento, a inadimpléncia e a insolvéncia.

Outro aspecto importante que devemos analisar é a consolidacdo do varejo

no pais. Segundo Parente (2000), o varejo consiste em todas as atividades que
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englobam o processo de venda de produtos e servicos para atender a uma
necessidade pessoal do consumidor final, caracterizado por baixas barreiras a
entrada de novas firmas e pela existéncia de economias de escala.

Segundo Bresser Pereira (1973, p. 136) em seus escritos sobre a tendéncia
do varejo no Brasil, j& alertava que naquele periodo existiam instituicbes varejistas
no pais, porém destinadas a uma estrita minoria da populacdo. Para o autor, as lojas
de varejo possuiam caracteristicas comuns das lojas modernas de varejo mundo a
fora, como por exemplo, a economia de pessoal, a venda em massa com margens
baixas, a diversificagdo dos produtos controlada garantindo uma escolha razoavel do
cliente, mas que por outro lado oferecia produtos padronizados.

Para Varotto (2018, p. 433) este processo iniciou-se quando um importante
varejista se instalou na década de 1930, em S&o Paulo, as Lojas Americanas,
inaugurou um novo estilo de comércio para os padrdes entdo vigentes. Focada na
nascente classe média, era conhecida como a “Casa dos Dois Mil Réis”, com ampla
variedade de produtos a baixos precos, em que nada custava mais do que dois mil-
réis.

No sentido desta analise, Bresser Pereira (1973) ainda caracterizou as lojas
de varejo como ambientes com bastante espaco que permitia a venda em grandes
quantidades, combinando com a diversificacdo de mercadorias, além de suas
instalacdes serem em prédios quase luxuosos que proporcionavam conforto ao fazer
compras.

Em sua analise, o autor apontava para o fato de que estas instituicfes ja
existiam no pais naquele periodo, mas diferentemente dos EUA e da Europa, ndo se
destinavam a maioria da populacao, pois em nosso caso, localizavam-se em bairros
de classe média superior e alta. Segundo ele os supermercados, estavam em
bairros elegantes e 0 mesmo acontecia em relacdo as lojas de variedades e as de
departamentos, aos hipermercados e os shopping centers.

Um fator importante é que todos os tipos de varejos mencionados
necessitavam de consumidores com um poder aquisitivo que lhes dessem condi¢cbes
de acesso aos empreendimentos através de automoéveis, 0 que mais uma vez nao
permitia 0 acesso de uma populacédo de baixa renda a estes locais. Para Bresser
Pereira (1973, p. 139)

O varejo moderno ja existe, portanto, no Brasil; usa de técnicas de
distribuicAo em massa para servir uma elite, e tem dificuldades para se
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desenvolver, de um lado porque as dimensdes dessa elite sdo relativamente
pequenas, e de outro porque sofre concorréncia dos servicos tradicionais.

Atualmente com uma participacdo de cerca de 20% na composicdo do
Produto Interno Bruto (PIB), e empregando formalmente mais de 10,2 milhdes de
pessoas (IBGE, 2016), o setor varejista € um dos mais relevantes para a economia
brasileira.

As formas comerciais, incluindo o objeto de analise desta pesquisa, 0s
outlets, colocam-se como ambientes multi analiticos, pois as estratégias de
localizag&o, de consumo, renda, classes sociais, centralidade, reproducao do capital,
entre outras questdes podem ser encontradas nestas formas comerciais. Para isto,
aceitamos o desafio de inserir os outlets no centro desta analise e contribuir com a
continuidade de analises tipoldgicas inauguradas por Pintaudi (2005) e corroboradas
por diversos autores contemporaneos.

Dentro deste processo € nitida a grande contradicdo entre o desejo e a
necessidade, o mundo do consumo que contagiam ricos e pobres influenciando
diretamente na criagdo de novas formas comerciais. O mundo do consumo, cada
vez mais contagiante instiga o ritmo de compras, tornando necessario fazer parte do
mundo da mercadoria, do consumo e dos signos.

Essa sociedade se compara muito com um sistema de necessidades em
gue se promete prazer a partir do ter, disseminando que a felicidade esta ao
alcance de todos — 0 que acarreta, paradoxalmente, cada vez mais
frustragcdo, caréncia e decepgdo. Ou seja, “a sociedade de hiperconsumo é

contemporénea da espiral da ansiedade, das depressdes, das caréncias ao
nivel do amor préprio, da dificuldade de viver” (LIPOVETSKY, 2007, p.127).

E necessario considerar que apenas aqueles que podem participar do mundo
da mercadoria e do consumo é que conseguem ter atendida a satisfacdo que o
mundo da mercadoria impde, e para estes comprar tornou-se uma experiéncia.

Com o desenvolvimento da sociedade de consumo, o comércio tradicional
gue se iniciou nas ruas de maneira independente, deixou de ser a principal logica
para a realizacdo da venda e do consumo de mercadorias, pois as motivacdes dos
consumidores foram alteradas devido a diversos fatores, e a partir disto a ciéncia
afirma que o consumo de massa moderno esta baseado mais em desejos do que
em necessidades.

Vargas (2012, p. 2) distingue os tipos de consumo, diferenciando-os em
consumo obrigatorio e consumo hedoénico. Este ultimo, Veblen (1965), cunhou como

“consumo conspicuo” para descrever gastos ndo destinados a sobrevivéncia ou ao
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conforto, mas voltados para os prazeres e com isso as alteragbes das demandas de
tempo e espago para o desenvolvimento das atividades de comércio e servigos
varejistas deu surgimento a novas formas de comércio e requisitou uma nova
configuracéo do espaco urbano para sua realizacdo. Vargas (2001, p. 2), afirma que
O comércio tradicional que acontece através de lojas de ruas, ao qual
chamamos de comércio independente, por ndo pertencer a cadeias de lojas
ou estar inserido em Shopping Centers, é a alma da cidade. Ele nasce com
ela. No entanto, a modernidade e a velocidade de mudanca do varejo num
mundo globalizado, promove uma deterioracao do varejo tradicional, o qual
ndo se encontra preparado para enfrentar os desafios dos grandes

varejistas ou dos empreendimentos imobilidrios do tipo shopping centers, e
mesmo dos ambulantes ou do e-commerce.

Neste sentido, para que este tipo de consumo que se tornoudominante nesta
sociedade, diferentes formas comerciais se configuraram.

Trabalhar a tematica do comércio na geografia € um grande desafio, pois
elaborar um olhar geogréfico-reflexivo sobre a relacédo intrinseca entre comércio,
consumo e cidade ndo é tarefa facil, devido as diversas contradicdes presentes
nessas relagdes, conforme aponta Ortigoza (2010) em sua Tese de Livre Docéncia.
Porém, o esforco coletivo de pesquisadores que trabalham a tematica do comércio e
do consumo, vem colaborando para avancar e construir categorias e metodologias
para a analise geografica do comércio. Como ja reconhecemos nesta pesquisa, 0
espaco urbano é produto, meio e condicdo para a reproducdo das relacBes sociais
de producéo, portanto, construido historicamente e, assim, considerar que as
relacbes de consumo sdo conteudos importantes da vida cotidiana. Conforme
Ortigoza (2010, p.19)

Quando focamos de forma mais direta as relagbes de consumo,
defendemos um modo de pensar que nos leva a compreensdo de que o
espaco urbano esta, cada vez mais, atrelado a generalizacdo da
mercadoria. Este olhar encerra novos significados para os estudos dos
diferentes lugares, porque durante muitos anos a geografia urbana centrou
seus estudos na fase da producéo, na qual a légica industrial ditava, muitas
vezes, as dindmicas espaciais. O mundo mudou, o setor terciario se amplia
e da novos nexos ao sistema produtivo global e, desse modo, apesar da
producéo fabril continuar sendo muito importante no sistema produtivo geral

e na abordagem espacial, € apenas um momento do processo, pois a
concretiza¢do da mercadoria s6 se viabiliza por meio do consumo.

A autora constroi seu pensamento destacando o consumo como uma etapa
importante da producéo, revelando aquilo que os economistas chamam de consumo
produtivo, onde a produgédo corresponde diretamente ao consumo e 0 Cconsumo

coincide imediatamente com a producdo. Uma relacdo intrinseca, pois para que haja



37

producdo é necessario 0 consumo e para que exista 0 consumo € necessaria a
producgéo, para Marx (1974) nas categorias de producao, circulagdo e consumo nao
ha uma que seja superior a outra, mas é no consumo que o ciclo e o motivo de
existir da mercadoria ira se realizar.

Este autor, de maneira sdlida e complexa, analisou a relacdo geral entre
producgédo, distribuigcdo, troca e o consumo, sinalizou fundamentalmente que o
processo produtivo possui uma relacdo intrinseca entre producdo e consumo
guando afirmou que

Producdo € imediatamente consumo, e 0 consumo € imediatamente
producdo; cada termo € imediatamente o0 seu contrario. Mas,
simultaneamente, ha um movimento mediador entre ambos; a producgéo é
intermediaria do consumo, cuja matéria cria; sem esta, aquele ficaria
privado do seu objeto; por sua vez, o consumo é intermediario da produgéo,
pois proporciona aos seus produtos o0 sujeito para o qual eles o séo
(produtos). O produto sé atinge o seu finish final no consumo. Uma via
férrea onde ndo circulam trens, que ndo é usada, que ndo é consumida,
pode dizer-se que € imaginaria, que ndo existe. Sem producdo ndo ha
consumo; mas sem consumo, também néo ha producéo, pois, nesse caso,
a producéo seria inutil.

Marx nos faz refletir que a producdo ndo cria apenas produtos a serem
consumidos, mas cria o préprio consumidor, e para, além disto, para ele a producéo
cria também a forma de se consumir proporcionando ndo somente objetos materiais,
mas também a necessidade de possuir o0 mesmo. O consumo reproduz
necessidades de maneira que o produto sO serd realmente produto ao ser
consumido, caso contrario o mesmo € inexistente. Diante disso, producdo nao é
imediatamente consumo e nem o oposto, ambos sdo meios para que 0 outro ocorra,
ou seja, ao realizar-se cria 0 outro, realiza-se sob a forma do outro, 0 consumo nao
€, pois apenas o ato final para o produto se tornar produto e sim pelo qual o produtor
se torna realmente produtor.

Como consequéncia das inovagbes tecnoldgicas instauradas no sistema
produtivo no século XIX, eclode sob o sistema capitalista a economia de mercado,
gue segundo Polanyi (1980, p. 62) antes do sistema capitalista nenhuma economia
de mercado existiu, afinal

O ganho e o lucro feitos nas trocas jamais desempenharam um papel

importante na economia humana. Embora a instituicdo do mercado fosse
bastante comum desde a Idade da Pedra, seu papel era apenas incidental

na vida econémica.
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O periodo feudal foi um marco, um momento de transicdo para um sistema
econdmico que instaurou a economia de mercado. Enquanto a maquina assumiu um
papel de ferramenta simples e barata, ndo houve significativas mudancas no ambito
da producdo e mercado, pois, antes da Revolucdo Industrial propriamente dita, a
demanda por capital era pequena, assim como o porte e a producdo das
manufaturas. Passando por importantes momentos da histéria da humanidade
estamos certos de que o fordismo significou a instituicio de uma sociedade de
consumo de massa, confirmados por Ghizzo (2006, p. 36)

Embora tenha difundido mais veementemente pelos paises na segunda
metade do século passado, nas décadas de 1920 e 1930, surgiu nos
Estados Unidos a sociedade de consumo de massa. Condicionada pelo
modelo de producgdo fordista - producdo em série e em massa - esta

sociedade foi constituida para evitar novas crises de super - produgdo como
a tdo conhecida crise de 1929.

Para atingir o grau de consumo pré-estabelecido, o fordismo fez-se valer de
mecanismos extra-econdmicos, como a publicidade, a qual se fundamentou em
produzir uma insaciabilidade do desejo pelas mercadorias. A partir, principalmente
da segunda metade do século passado, o consumismo (ou pelo menos o desejo de
consumir) incentivou o consumo de tal forma que ultrapassou as dimensdes do valor
de uso das mercadorias.

Dessa forma, é preciso analisar o comércio e o consumo sob uma nova otica,
pois, ao longo das ultimas décadas, uma série de transformacdes econdmicas e
sociais, alteraram também as relacdes comerciais. O consumo contemporaneo
possui diferentes valores, ndo esta mais baseado no sistema de producéo fordista
que atendia o consumo de massas onde os produtos eram homogeneizados e
padronizados, a légica atual passa por um processo onde se aumenta a
individualidade, mesmo que ndo haja uma superacdao do consumo de massa, mas
h&a uma alteracéo social que faz o consumidor procurar identidade e individualidade
nas mercadorias, de modo que € necessario transformar os espagcos do comeércio
indo muito além da reproducéo de capital obtida na venda da mercadoria, pois estes
espacos passam a satisfazer necessidades de consumo, realizam desejos,
transformam fantasias e sonhos em realidade (CACHINHO; SALGUEIRO, 2010).

Ao analisarmos o desenvolvimento da sociedade contemporanea a partir do
comércio e do consumo podemos apontar para a relacdo intrinseca entre o

desenvolvimento do comércio e a expansdo das cidades. A histéria da civilizagdo
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ocidental revela que o homem produzia seus bens para subsisténcia e o excedente
era trocado, o que demonstra a existéncia das relacées de troca na génese das
aglomeracdes humanas. Entender o comércio e o consumo na atualidade tem sido
um fator fundamental para compreender as dinamicas socioespaciais atuais. A
andlise do comércio desde o seu surgimento nos permite notar um grande
desenvolvimento das possibilidades de troca e intercambio de mercadorias,
ressaltando que estas possibilidades se inscrevem, antes de qualquer coisa, como
relacfes sociais.

Com o advento da industria e a alteracdo do modo de producdo que estava
vigente até entdo, um novo modo de produzir a vida tornou-se iminente. A industria
possui um carater inovador e revolucionario, pois nunca trata o processo de
producdo atual como definitivo, ela esta em constante mutacéo, deixando de lado o
amadorismo, conservadorismo e tradicionalismo presente nos modos de producao
anteriores. Para Ortigoza (2010)

O comércio em geral e a venda a varejo, em especial, constituem atividades
essencialmente urbanas e que exigem centralidade. As ligacbes do

comeércio com o espaco urbano fazem parte de um longo processo, porque
0 comércio varejista faz parte da propria razéo de ser das cidades.

Em virtude do elevado fluxo de individuos pelos lugares onde se
desenvolviam préaticas comerciais, as pracas tinham importancia ndo sé econdémica,
mas também politica e social. Ao redor das pracas estabeleciam-se as ruas de
comércio, onde se aglutinavam comerciantes de acordo com o produto vendido,
colocando a disposi¢do do consumidor bens produzidos. Com isso surge uma nova
dimenséo da sociedade, a profusdo dos bens de consumo criou o0 presente objeto de
discusséo, a sociedade de consumo, que foi gerada através do desenvolvimento das
forgcas produtivas e significou uma alteracdo nos modos de vida, no modo de
producdo e com a expansdo da industria, dos transportes e dos meios de
comunicagcdo permitiram a solidificacdo da mesma, tornando-a um padrdo
dominante. Conforme Silva (2002)

A emergéncia dessa sociedade de consumo, é fruto dos avancos e das
mudancas que a sociedade, principalmente neste século, sofreu. Os
processos de mudanca produtiva e de difusdo das mercadorias

possibilitaram que novos valores sociais fossem  surgindo,
fundamentalmente baseados no consumo.
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Na concepc¢do marxista de sociedade, o homem é definido como um ser de
necessidades e a satisfacdo destas necessidades estdo diretamente relacionados a
producdo de bens materiais, ou seja, mercadoria. Pode-se afirmar que 0 consumo
faz parte da vida social contemporanea e € uma importante etapa do sistema
capitalista.

Para Bauman (2008, p. 20) a definicdo dada a sociedade de consumo é clara:
“a caracteristica mais proeminente da sociedade de consumidores — ainda que
cuidadosamente disfarcada e encoberta - € a transformacdo dos consumidores em
mercadorias”. Neste sentido entende-se que a mercadoria na sociedade de
conNsumo nao expressa apenas uma necessidade de consumo, mas uma ostentagcao
e consumismo desenfreado onde as pessoas se veem obrigadas a utilizar simbolos
para serem incluidas dentro de um determinado grupo social.

O que move o consumismo das massas ndo é a necessidade e sim o desejo.
Desejo que nasce da pregacdo constante de que € fundamental adquirir a
mercadoria do momento, para se tornar mais “feliz”, “livre”, “satisfeito”. As pessoas
pensam em si como consumidoras e ndo como pessoas, e encontram a felicidade
através da compra. Para Bauman (2008, p. 21)

[...] a tarefa dos consumidores, e o principal objetivo que os estimula a se
engajar numa incessante atividade de consumo, é sair dessa invisibilidade
e imaterialidade cinza e monétona, destacando-se da massa de objetos

indistinguiveis “que flutuam com igual gravidade especifica” e assim captar
o olhar dos consumidores.

Esta afirmacéo dialoga com Braudrillard (1995) quando disse que o consumo
invadiu toda a vida e afirma que o consumo € governado por um pensamento
magico, tratando-se da onipoténcia dos signos. Quando consumimos, ndo levamos
apenas um produto, mas o signo que ele carrega. Nesta direcdo, Henri Lefébvre
(2002, p. 64) afirma que

A producéo desses signos se integra na producéo global e desempenha um
papel integrador fundamental em elagdo as outras atividades sociais e
produtivas ou organizadoras. O signo é comprado e vendido. Sob a

aparéncia de signos e significacdo em geral, sdo significacbes desta
sociedade que séo entregues ao consumo.

Para Bauman (2008) a sociedade ndo passou a ser definida pelo que somos,
mas pelo que compramos. Para Vargas (2012) a questdo do consumo extrapola a
questao do “ter’” enquanto suprimento e aumento do bem-estar e conforto, pois cede

lugar ao ter efémero, a descartabilidade e adentra o campo do “experienciar”, onde
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as atividades de lazer, recreacéo e cultura assumem o posto principal dos desejos
de consumo

O comeércio desde seu surgimento auxilia a analise de como a sociedade foi
se reformulando e se adaptando a diversos contextos — econdmicos, culturais,
sociais - que foram impulsionados diretamente pela conexdo mundial produzida pelo
avanco da globalizagdo. Lefebvre (1991) aponta o comércio com duas dimensdes
articulaveis: a primeira, material, vista de maneira empirica, concreta (pratico-
sensivel — pega-se, usa-se, devora-se); a segunda, imaterial (ideolégica -
representagdo, imagem, significantes, linguagem e metalinguagem).

Iremos a partir de agora, analisar como os Outlets surgiram no pais, por que
sua primeira investida foi sem sucesso, e como esta forma comercial estd sendo
estruturado nesta segunda tentativa, a partir da replicacdo do modelo norte
americano de se construir Outlets, mas observando o comportamento do brasileiro
na hora de consumir, uma clientela que exige certos confortos, mas néao abre dos
chamativos descontos, e assim atraindo até o mercado de luxo, como o Catarina

Fashion Outlet no municipio de Sdo Roque-SP.
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3 OS AMBIENTES DESTINADOS PARA O COMERCIO E O CONSUMO. UMA
ANALISE DA GENESE DE ALGUMAS FORMAS COMERCIAIS

A facilidade de acesso aos bens de consumo aumentou com a
industrializacdo e a urbanizacdo extensiva, processo que se intensificou no Brasil a
partir da década de 1950, mas principalmente na década de 1980, considerada por
muitos pesquisadores como o periodo de consolidagdo de uma nova urbanizacdo
brasileira, que ficou conhecida como “involugao metropolitana” caracterizada, dentre
outros fatores, pela maior participacdo demografica e funcional das cidades médias
e/ou intermediarias (SANTOS, 2008) e que proporcionou um significativo avanco em
diversos setores além dos sistemas de infraestrutura que facilitaram a circulacéo e
distribuicdo dos bens produzidos.

A industria com objetivo de intensificar a producdo em massa dos bens
materiais foi gradativamente sendo capaz de produzir em maior escala e em menor
tempo. A aceleracdo do tempo da producédo foi viabilizada pelo desenvolvimento
tecnolégico que estruturou a implementacdo flexivel de producdo, integrando
producao e tecnologia a fim de diminuir o tempo de giro, extinguindo, ou pelo menos
superando a rigidez imposta pelo sistema fordista de producé&o. Para Harvey (1992,
p. 257)

A aceleracdo na producéo foi alcancada por mudancas organizacionais na
direcdo da desintegracdo vertical — subcontratacdo, transferéncia de sede
etc. — que reverteram a tendéncia fordista de integracéo vertical e
produziram um curso cada vez mais indireto na producdo, mesmo diante da
crescente centralizagéo financeira. Outras mudangas organizacionais — tais
como o sistema de entrega just-in-time, que reduz os estoques — quando
associadas a novas tecnologias de controle eletrénico, de producdo de
pequenos lotes etc., reduziram os tempos de giro em muitos setores da
producdo (eletrbnica, maquinas-ferramenta, automdveis, construcao,
vestuario etc.). Para os trabalhadores, tudo isso implicou uma intensificagcao
dos processos de trabalho e uma aceleracdo na desqualificacdo e
requalificagdo necessarias ao atendimento de novas necessidades de
trabalho.

Para Ortigoza (2010, p. 17)

Foi por meio do aumento da producado que foram redefinidas a estrutura e a
dindmica do sistema econémico globalizado. A produtividade aumenta, mas
por um novo nexo que permite sua permanente expanséo. A tecnologia da
informacdo, telecomunicagfes e servicos financeiros exercem papéis
fundamentais nesse processo, alcancando em grande parte a atividade
industrial, exigindo novas logicas de circulacédo, de comércio e de servicos.
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A partir disso, entendemos que a producdo estd submetida a influéncia de
diversos interesses econémicos e politicos, inclusive aos do Estado que promove o
desenvolvimento de estratégias em prol do poder econdmico. A intensa relacéo
entre politica, economia e produtividade faz com que o espaco geografico passe por
diversas modificagbes a fim de desenvolver novas bases de infraestrutura que
viabilizem o aumento da competitividade e da produtividade.

Para Ortigoza (2010) a velocidade € outro aspecto importante das novas
tecnologias que faz com que o capital ganhe maior fluidez, conseguindo circular no
menor tempo possivel entre os paises, unindo e excluindo as diversas economias. O
capital precisa estar interconectado em todo o mundo para que de fato os fluxos se
tornem globais.

Neste sentido, com o aumento da producdo o comércio foi ganhando cada
vez maior importancia na geracao de lucro e para a realizacdo do consumo das
mercadorias produzidas por este processo, diante disto Pintaudi e Ortigoza (2002, p.

178) afirmam que

Com o desenvolvimento do capitalismo, passa a ocorrer uma forte
interdependéncia entre a industria e o comércio. O comércio deixa de ser
uma etapa meramente distributiva dos produtos, pois o processo de
produgdo captura o consumo e passa a determina-lo, e o comércio passa a
atender a novas e consecutivas demandas. A satisfacdo das necessidades,
gue era a principal caracteristica da produ¢do, muda de sentido, ou seja, vai
ocorrendo a expansao do valor de troca, que se sobressai ao valor de uso.

Diante de toda esta reestruturacdo da producédo de mercadorias, entendemos
que o0 comércio passou a ter novas caracteristicas, antes, 0 consumo determinava a
producdo de bens materiais, agora a dinamica foi alterada, a producéo determina o
consumo e simbioticamente o comércio precisa ser reformulado através de suas
diversas formas de realizagdo. Desta forma, ndo obstante, o comércio avancou junto
a este processo mediando o acesso de mercadorias e realizando o objetivo
capitalista, o lucro.

Ao analisarmos o comércio entendemos que ele realiza uma etapa da triade
producéo, circulagdo e consumo e desta forma corresponde a importante atividade
da distribuicdo de mercadorias em que se estabelece a troca dos bens de consumo.
O comeércio é a ponte que interliga a mercadoria ao consumidor.

Segundo Barata Salgueiro (1995, p. 151) depois da Segunda Guerra
ocorreram importantes modificacdes no padrdo geogréfico dos estabelecimentos
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comerciais, em paralelo com alteracdes na dimensdo, nivel de especializacdo e

agrupamento das unidades. Ela ainda afirma que,

O centro de comércio e servicos de um nucleo urbano, que tradicionalmente
se desenvolvia em volta de uma praca e de umas ruas, tende a ser
substituido de nas novas urbanizacdes por um centro comercial coberto.
Este ocupa um edificio destinado apenas a albergar comércio e servigos ou
partilha-o com habitagdo e escritérios. [...] Em todos os casos, porém, o
centro comercial situa-se no coragéo da urbanizacdo e é o seu foco social e
imagem de marca.

Neste mesmo sentido, Ortigoza (2010, p. 23) afirma que a massificacdo do
consumo foi criando ao longo do tempo uma demanda crescente de espacos
adequados para a realizacdo da mercadoria. Nesse complexo processo, novas
contradicbes emergiram e o proprio espaco tornou-se mercadoria.

As formas de comércio que ocorrem no espaco urbano sdo diversas e
atendem a todas as classes econdmicas, niveis sociais e a diversos grupos sociais,
indo do comércio de luxo ao comércio ambulante.

Dentre as formas comerciais que ocupam o espaco urbano, podemos separar
duas classes, as tradicionais e as modernas formas comerciais, entre as modernas,
podemos citar, por exemplo, os hipermercados, supermercados, lojas de varejo
especializado, shopping centers tradicionais e especializados, franquias, lojas de
conveniéncia, e-commerce entre outras.

E pertinente analisarmos nesta pesquisa a metamorfose das formas
comerciais, das tradicionais as modernas, tendo em vista que a vida urbana passou
por uma grande metamorfose nos ultimos anos, e por este motivo, compreender o
comércio desde o momento em que surgiu enquanto local para troca de produtos
agropecuarios excedentes, nos permitirA caminhar para um entendimento sobre
quais fatores deram embasamento e sustentacdo para o surgimento de modernas
formas comerciais, além de inferir sobre a sua participacdo e influéncia na
configuracdo da vida urbana, desde as primeiras aglomeracdes, possuindo papel
significativo neste processo de evolucdo na configuracdo do espaco urbano.

Lembramo-nos da importancia do desenvolvimento deste estudo, pois
compreender o processo de urbanizacdo como um elemento Unico ou espontaneo,
ou entendé-lo como um processo solitario € impossivel, entendemos que “a
reestruturacao do espaco urbano é parte de uma evolucdo mais ampla da economia
capitalista contemporanea” (SMITH, 2007, p. 29). E desta forma enxergamos uma
profunda relag&o entre a configuracao do espaco urbano e o processo produtivo.
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Pode-se inferir que a as formas comerciais surgiram pela necessidade de
comercializar aquilo que foi produzido pelas industrias. Inddstrias estas que orientam
a estruturacdo das cidades. E importante destacar que existem diversos casos de
cidades com elevada concentracdo de comércio e sem industrias, o que indica que
ndo podemos afirmar que sdo movimentos simbidticos, mas que o comércio tem
grande participacao na economia de algumas cidades. Entendemos que a producéo
do urbano é resultado de diversos fatores e condi¢cdes que se constituiram ao longo
dos anos, com isso, olhar para os processos histéricos, e para a génese do nosso
objeto de estudo, nos fara compreender como a realidade que pesquisamos se
constituiu.

Buscaremos neste capitulo apresentar a evolucdo das formas comerciais até
chegarmos naquela que € objeto de estudo desta pesquisa. Neste processo
buscaremos relacionar o surgimento de cada forma escolhida com o processo
produtivo e social que motivou seu surgimento, numa ideia de apresentar a
totalidade e totalizacdo Santos (2005, p. 8).

A vida cotidiana sempre foi marcada por momentos em que o surgimento de
determinadas mercadorias proporcionou aos consumidores um novo modo de vida e
de interacdo com o consumo e de relagcdes com os individuos do mesmo ambiente
social.

Evidentemente que grande parte destas mercadorias ho momento de seu
surgimento destinavam-se a individuos pertencentes a classes sociais superiores, e
com isso somente alguns tem condi¢cdes de ter acesso a estes produtos como, por
exemplo, o automével e outros diversos tipos de tecnologias que tomaram parte da
sociedade alterando a vida cotidiana e a forma sobre como a sociedade interage
com a mercadoria.

Nosso objetivo para este capitulo € mostrar que todas as formas comerciais
foram, aos poucos, sendo incorporadas pela racionalidade capitalista, alterando sua
esséncia e ao passarem por mudancas qualitativas (aquela que se desenvolve
segundo as necessidades dos consumidores) e quantitativas, chamam a atencao do
consumidor e consolida a intencdo maxima do sistema capitalista de producéo, a
obtencéo de lucro. Para Ortigoza (2010, p. 23)

E preciso estar atento a transformacdo do processo produtivo de um modo
geral, pois, ao se reproduzir, ele modifica as velhas e insere novas

estratégias comerciais. Nesse processo reprodutivo das estratégias
comerciais, muito dos antigos modelos é preservado. Desse modo, 0 que
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muitas vezes tem aparéncia de “antigo” estd se modificando sem muita
visibilidade.

Entendemos que € necessaria a compreensao do processo citado pela
autora, pois com o passar dos anos e a consolidacao das relagbes capitalistas, as
relacbes de consumo foram transformadas, ganhando diversidade e complexidade e
com isso temos um importante suporte para a compreensdo das dindmicas sociais
nos ambientes urbanos. Deste modo, concordamos com Lipovetsky (2007, p. 8) ao
apontar o desenvolvimento de uma “Economia da Variedade”. Segundo o autor esta
economia se desenvolveu ap6s a difusdo do modo de producdo fordista que
estabeleceu a producdo em massa, para ele a economia da variedade e da
reatividade determinam

[...] ndo s6 a qualidade, mas também o tempo, a inovagdo e a renovacao
dos produtos se tornaram critérios de competitividade das empresas. Em
simultaneo, a distribuicdo, o marketing e a comunicagdo inventaram novos
utensilios destinados a conquistar mercados. Enquanto se desenvolve uma
abordagem mais qualitativa do mercado, em funcdo das necessidades e da
satisfacdo do cliente, passamos de uma economia centrada na oferta a uma
economia centrada na procura. Politica de marca, “criacdo de valor para o
cliente”, sistemas de fidelizagdo, progresso rapido da segmentagédo e da

comunicacao: processa-se uma revolu¢ao coperniciana que vem substituir a
iniciativa orientada para o mercado e o consumidor.

A contribuicdo do autor acima mencionado nos traz importantes reflexdes,
pois a dindmica do comércio se desenvolveu ao longo dos anos dentro de uma
dindmica de oferta de produtos, visto que havia uma légica produtivista trazida pelo
fordismo. Com a alteracdo da légica de producao, a producédo orientada pela procura
e ndo mais pela oferta, trouxe aos consumidores a inédita l6gica de uma producéo
orientada pelo mercado.

A partir disto, concordamos com o autor no sentido de reafirmar que houve
uma evolucéo das relagbes comerciais, fazendo com que a cidade se tornasse
mercadoria, Soja (1993, p. 22) afirma que “o capital produz espago (constréi a
cidade, por exemplo), mas fica depois de alguma forma preso a ele, sendo
necessaria sua permanente reestruturacdo a fim de serem ultrapassadas as
contradicoes e os conflitos que engendra”.

Diante destas reflexdes sobre a alteracdo dos modos produtivos, alteracéo
das dinamicas globais de producdo e evolucdo das formas comerciais a fim de
atenderem as exigéncias do sistema no sentido de viabilizarem o contato da
mercadoria com o consumidor, € necessario estendermos nossos olhares para este

consumidor que também ndo é mais 0 mesmo.
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O consumidor contemporaneo deixou de ser um individuo que busca no
comeércio a satisfacdo de necessidades basicas, ele requer algo que vai além, e por
iSSo é necessario uma abordagem qualitativa, que atrai o consumidor em funcéao de
suas necessidades hedonicas, historicamente este processo foi gerado a partir da
Primeira e a Segunda Guerra Mundial que contribuiram para o surgimento da
sociedade de consumo, e partir disso percebe-se que o desenvolvimento industrial
gue produzia com toda a sua capacidade, necessitou de consumidores para utilizar
os diversos produtos produzidos.

Para isto, antigos valores de comércio se transformam e se redefinem, como
por exemplo, a ideia de freguesia e fidelidade do consumidor. Anteriormente, eram
ideias apenas vinculados a proximidade fisica e repeticdo de habitos muitas vezes
por falta de opcdes. Hoje, sdo principios que continuam fundamentais para o
comércio, mas redefinidos pela configuracdo atual do sistema capitalista de
produgdo. O surgimento de novas demandas sociais que precisam ser atendidas
através de novas estratégias comerciais que S80 necessarias para alcancar o
interesse do consumidor, como o marketing e a publicidade, além do crédito, vao
substituindo as antigas cadernetas de compras. Estes sdo alguns dos elementos
necessarios para atrair a atencao e inserir nos consumidores o desejo de possuir a
mercadoria.

Para Ortigoza (2010, p. 26) a histéria do comércio se confunde com a histéria
das cidades. Isso porque os novos formatos de lojas, traduzidos em métodos
inovadores de atrair consumidores, mudam a dinamica das localiza¢gbes, em Vargas
(2001, p. 97) temos que as técnicas de venda irdo mudar a localizacdo e os formatos
desses locais de troca também, mas a base de todos eles sera aquele mdodulo
minimo, individual, conhecido como loja, que é a evolucdo das pequenas tendas. Ou
seja, ainda que o0 comércio passe por uma metamorfose em sua estrutura, dinamica
de atracdo do consumidor, suas dinamicas internas, tipos de mercadorias, ele tera
sempre em sua esséncia as lojas que irdo permitir a troca, seja ela virtual ou fisica.

Em ambas autoras, entendemos que a metamorfose do comércio, sempre
atendeu as dinamicas sociais. Na primeira autora ha o caminho para
compreendermos que o comércio sempre ira remodelar até mesmo sua localizagao
em virtude de atrair consumidores. Ja a segunda autora afirma do mesmo modo que
a localizacdo e os formatos das lojas atendem a uma alteragdo das técnicas de

venda sem perder a esséncia do comeércio que se originou nas pequenas tendas.
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A partir disto, analisaremos as caracteristicas de algumas formas comerciais
tradicionais e modernas visando construir um entendimento sobre seu surgimento e
evolucdo, para contextualizar no tempo e no espaco, as condicbes para o

surgimento, operagao e consolidacéo dos Outlets.

3.1 FEIRAS

As feiras surgiram no momento que o homem produziu além das
necessidades basicas, levando-o a realizarem a troca do excedente (HUBERMAN,
1986). Temos as feiras como uma das mais antigas formas comerciais, e que
resistem até os dias de hoje. E uma forma comercial que esta na esséncia do
comeércio, pois desde a Antiguidade congrega pessoas com o objetivo de viabilizar a
troca de mercadorias. Para Ferreira (1986, p. 137), o termo feira se refere ao lugar
publico, em local descoberto, onde se expdem e vendem mercadorias.

Em alguns lugares, podem apresentar sinais de decadéncia, mas € a forma
mais antiga e resistente no espaco urbano e rural em todo o mundo. Para Vargas
(2012, p.146)

A feira (de feria, do latim, que significa feste de um santo) era sobretudo o
encontro de mercadores, frequentemente vindos de muito longe, que durava
muitas semanas. O século Xll viu surgir ciclos de feiras regionais e
interregionais que formavam uma espécie de mercado continuo, exceto no
periodo de mau tempo.

A autora ainda afirma em outra obra (2001, p. 97) que as tendas, barracas ou
bancas adquiriram a condicdo de permanéncia, coexistindo até hoje com outras
formas comerciais. Ja para Bromley (1980, p. 647) as feiras sdo “uma reunido
publica e autorizada de compradores e vendedores de mercadorias que se
encontram em intervalos regulares num lugar estabelecido”.

Neste sentido, compreendemos que a feira urbana, no contexto brasileiro, é
uma atividade comercial que se realiza ao ar livre, em espacgos abertos e publicos e
gue nao oferecem mercadorias a um publico massivo, ndo ha nesta forma comercial
a intencdo de uma producao e venda em massa.

Segundo Huberman (1986, p. 32) a diferenga entre mercados e feiras era que
0S mercados eram pequenos, negociando com os produtores locais, em sua maioria
agricola. As feiras, ao contrario, eram imensas, e negociavam mercadorias por

atacado, que provinham de todos os pontos do mundo conhecido.
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Observamos que, atualmente, ha uma inversdo completa desta caracteristica,

as feiras-livres® sdo pequenas e com produtos locais e os mercados tornaram-se

imensos, negociam por atacado, com mercadorias vindas de diversos pontos de

mundo. A partir disto Santos (2012, p. 80) afirma que

[...] as feiras livres tém sido, com muita frequéncia, analisadas pelos
geografos sob a ética do conceito de “mercado periddico”, conceito este que
mais aproxima da verdadeira forma dessas atividades, enquanto realidades

da economia urbana de muitas cidades.

Levando em conta o exposto pelo autor, concordamos que as feiras podem

ser classificadas como mercados periddicos, pois ndo ocorrem diariamente, de

maneira continua em um soO lugar, diferente dos mercados e demais formas

comerciais.

Sob o olhar do consumidor, a pesquisa desenvolvida por Pinto, A. K., Pinto, V.

L. e Vieira (2011, p. 125) a respeito dos diferentes espacos de consumo em Pelotas-

RS, indica que o

[...] consumidor busca valores diferentes na feira, de modo geral mantém
uma relacao de pertencimento com a mesma, visto que quando perguntado
um ponto positivo da feira livre em rela¢@o ao supermercado todos citavam
a amizade com os feirantes e que se fosse 0 caso, poderiam reclamar do
preco e conseqientemente ganhar um desconto. Essa relagdo de
pertencimento ndo existe nos supermercados, visto que S&8o espagos
seguindo tendéncias globais de padronizagéo e standing, ou os chamados
nao-lugares.

A pesquisa desenvolvida por estes autores indica que mesmo a feira sendo

uma opcado de comércio de menor relagcdo com o mundo, no sentido de oferecer

mercadorias do mercado massivo, os consumidores ainda procuram nas feiras as

relacbes interpessoais, 0 contato interativo entre vendedores e consumidores, que

déo a este o sentimento de pertencimento, de lugar.

3.2 MERCADOS E SUPERMERCADOS

Com a evolucdo do comércio que se iniciou a partir das feiras, 0 comeércio

passou a dotar caracteristicas de locais de ampla distribuicdo de mercadorias. Existe

Vale destacar que aqui estamos tratando das feiras livres principalmente de produtos alimenticios, pois
conhecemos experiéncias de feiras especializadas que abastecem relevantes por¢des do territério brasileiro,
como as feiras do interior do Nordeste. Letra diferente.
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uma discussdo entre os autores para a diferenciacdo entre mercados e feiras. Para
Vargas (2001, p. 95)
A origem do mercado esta, portanto, no ponto de fluxo de individuos que
traziam seus excedentes de producdo para a troca, normalmente
localizados em pontos equidistantes dos diversos centros de producédo. O
fato de serem espacos abertos e publicos, imprimia-lhes uma condicédo de

neutralidades territorial e de seguranca no ato da troca que acontecia no
momento em que as mercadorias eram entregues.

Nesta citacdo, a autora da o entendimento quase correlato entre feira e
mercado, diferenciando apenas o aspecto arquitetdnico, pois define o mercado como
um local “coberto e publico”. Para compreendermos o surgimento dos mercados,
temos o esclarecimento de que na “Alta Idade Média a exposicdo dos artigos
tornara-se uma verdadeira festa. As grandes feiras ndo se organizavam mais a céu
aberto, mas em ‘saldes especialmente destinados ao comércio de diversos ramos ou
especialidades™.

Pintaudi (2006, p. 84) afirma que os mercados publicos tiveram sua génese
nas feiras que terminaram perpetuando-se, materializando-se em construcées
porque a reproducdo da vida na cidade e/ou regido necessitava de um continuo
suprimento de viveres.

E importante destacarmos que, os mercados tém sua origem vinculada aos
armazéns. Um estudo realizado por Lipovetsky (2007, p. 26-27), apresenta-nos que
0s grandes armazéns trouxeram ao comércio a caracteristica de distribuicdo em
massa, que foi impulsionado por essa forma comercial, pois foi capaz, ja no final do
século XIX, de aplicar novas politicas de venda agressivas e sedutoras. Assim a
autora afirma que, “o grande armazém constitui a primeira revolugao comercial
moderna, inaugurando a era da distribuicio em massa”. Para Novaes (2001) os
armazeéns gerais estavam situados em pontos principais como nos caminhos das
caravanas e estacoes ferroviarias. Muitos postos comerciais se transformaram em
vilas e apds seu crescimento tornaram-se cidades.

Outra caracteristica importante dos mercados € destacada por Pintaudi (2006,
p. 84), quando afirma que o mercado € a forma de troca adotada por todas as
culturas

Todas as culturas adotaram essa forma de troca de produtos e o fato de se
realizar esporadicamente, periodicamente ou de maneira perene e com
local apropriado para esse fim, dependia das mercadorias que ali se

trocavam e da necessidade de se realizar a troca com certa freqiiéncia, do
deslocamento possivel nos diferentes momentos histéricos e da importancia
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gue o local representava para o abastecimento da cidade e da sua regido
de abrangéncia.

Desta forma, concordamos com a autora quando analisa que esta forma
comercial passou a receber maior grau de importancia a partir do momento em que
houve maior diversificagdo de mercadorias, mas principalmente quando o acesso a
ela foi facilitado através de meios de transporte como as ferrovias, a partir do século
XIX, momento em que a vinda dos que moravam em maiores distancias se tornam
mais corriqueiras, atraves de ferrovias, os locais de vendas sofreram alteracdes
significativas através da concentracdo e centralizacdo do capital privado,
principalmente.

Para Pintaudi (2006, p 84) até entdo, nas cidades, os mercados eram 0s
locais importantes para o abastecimento de toda a sorte de produtos, ja que
concentravam espacialmente a atividade.

Esta forma comercial evoluiu em tamanho, importancia, diversificacdo de
mercadorias, centralizacdo nas cidades de tal modo que passou a fazer parte da

dindmica das cidades. Segundo Ortigoza (2010, p. 40)

A historia dos supermercados tem inicio a partir da década de 1920, nos
Estados Unidos, apenas em 1934 a expressdo “supermercado” passou a
ser amplamente aceita por todos os que, direta e indiretamente, se
encontravam em contato com essas lojas de varejo (Zimmerman, 1955;
Stilman, 1962). Sua difusdo pelo mundo, como forma comercial que
transformou o varejo, porém, ocorreu somente apds a Segunda Guerra
Mundial.

Para a autora a chegada dos supermercados no Brasil, a década de 1950 é
vista como um marco para 0 comércio varejista no pais, jA que o supermercado
impds um novo ritmo para a distribuicdo e consumo de mercadorias, especialmente

no ramo alimentar. Para Silva (2002, p. 66)

[...] a partir da década de 1950, o Brasil passou por um amplo processo de
industrializacdo e urbanizacdo de seu territdrio 0 que ocasionou numa
ampliacdo em seus sistemas técnicos de infra-estrutura (rede viaria, aérea,
portos fluviais e maritimos, sistemas de satélite, fibra 6tica, etc.), facilitando
a circulacéo e a distribuicdo de bens e mercadorias pelo espaco brasileiro.
[...] o comercio, neste periodo, caminhou lado a lado com as inovagdes da
inddstria passando a criar novas maneiras de realizar o lucro. As atividades
ligadas a troca de mercadorias sao parte integrante do processo de
producdo capitalista, e estdo intimamente relacionadas, determinadas e
determinando a producédo, o consumo e a distribuicéo.

Neste sentido, o autor colabora com a compreensado de que a ampliacao

infraestrutural, assim como as inovag¢oes tecnoldgicas, ampliou a producdo, pois
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criou meios para que o tempo de producdo fosse diminuido, reduzindo processos,
aumentando o aproveitamento de matérias primas, mas também diminuiu o tempo
da circulacdo da mercadoria. Estes processos de transformacdes no sistema
produtivo tiveram ao seu lado as transformacdes no comércio, que também sofreu
mudancgas.

Segundo Varotto (2018, p. 435) este modelo de varejo concentrou-se
primeiramente nas regides Sul e Sudeste do pais, regides que em funcédo da maior
disponibilidade de renda da populacdo, possibilitaram com maior sucesso a
substituicdo do hébito e da necessidade de compras através das tradicionais
cadernetas. O autor traz dados afirmando que o modelo se expandiu por todo o pais
e 0 sucesso de sua utilizacdo € comprovada quando somo confrontados com o
expressivo crescimento, em 1966 existiam 997 supermercados no pais, em 1973,
esse numero passava de 5000.

Segundo Parente (2000, p.185)

O supermercado € uma loja de varejo que disponibiliza para o consumidor
final os produtos que se categorizam em uma ampla variedade de bebidas,
higiene pessoal, hortifruticolas, mercearia, bazar e ndo alimentares, carnes,
aves e peixes, limpeza, frios e laticinios, padaria, € uma loja que tem como

finalidade fechar o elo da cadeia de producdo onde o produto acabado é
levado de forma a satisfazer a necessidade do consumidor final.

De acordo a definicdo trazida pelo autor, vemos em primeiro lugar que esta
forma comercial tem como caracteristica a diversidade de mercadorias que sera
colocada a disposicdo do consumidor. Porém de acordo com o0 exposto
anteriormente, para o funcionamento desta forma e seu estabelecimento no territério
nacional, foi necessaria a relacdo estabelecida entre o sistema de producao
capitalista e o Estado a partir de elementos infraestruturais, tem grande importancia
para que as trocas sejam realizadas. A partir do momento que 0 pais investiu em
elementos como os trazidos por Silva (2002), as logicas de producao também foram
alteradas, de modo que a mercadoria consolidou-se ainda mais como um elemento
a reproducéo da cidade.

Outro importante destaque € que o modelo trazido pelos supermercados em
que o consumidor poderd satisfazer suas necessidades ao escolher suas
mercadorias. Gaeta (1995, p.185) analisa a questdo da “racionalizagao” do espaco
aplicada nos supermercados, colocando que essa
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[...] contempla desde a largura dos corredores até a disposicdo das
mercadorias e gondolas, de forma ndo s6 a dirigir a circulagdo como
também induzir as compras. Esses grandes espacos de venda, unificados
(diferente das feiras ou mercearias), ttm um problema que ndo se resume,
como antes, a exposicdo da mercadoria. O consumidor deve circular por
ela. A mercadoria ndo vai até ele.

Esta caracteristica foi inaugurada pelas lojas de departamentos e dada
continuidade pelos supermercados. Em primeiro lugar as mercadorias sdo dispostas
seguindo uma légica de atrair os olhos do consumidor, segundo Vargas (2001, p.
242) o layout, para facilitar o movimento rapido de uma grande quantidade de
consumidores e atendimento ao cliente realizado pela técnica de self-service.

Segundo Ortigoza (2010) o supermercado tem como caracteristica marcante
a diversidade de mercadorias, de todos os tipos, marcas, cores, para atender a
todos os gostos. Grande parte das mercadorias estd no rol das guloseimas, dos
supérfluos, das novidades. Para a autora uma nova forma de se trocar mercadorias
havia sido lancada, o contato direto entre o consumidor e a mercadoria foi
incentivado e muito bem aceito, pois até os dias de hoje o padrdao dominante de
consumo é o autosservico.

A contradicdo centra-se nesta caracteristica. Para a autora a “falsa” liberdade
de escolha e “ilusério” conforto. A partir do supermercado, toda essa racionalidade
foi se reproduzindo, lancando mais e mais formas para criar novas necessidades,
desejos e implantar a ilusdo da necessidade.

Dentro das estratégias que envolvem esta forma comercial estdo a
administracdo das mercadorias nas gondolas, com estudos que determinam a, por
exemplo, a posicdo das mercadorias, a fim de que provoquem a compra por
impulso. Segundo Rosa e Dias (2015, p. 5) dentre as estratégias que séo utilizadas
nas géndolas o cross merchandising tem se destacado por proporcionar ao varejista
a exposicao cruzada de produtos explorando a complementaridade de itens, fazendo
0 cruzamento de mercadorias afins, podendo ocasionar forte compra por impulso.

Segundo Kulicheski (2012, p.18) o cross merchandising € uma ferramenta,
utilizada pelas empresas, que cruza e associa produtos que se ‘complementam’ nos
pontos de venda, lembrando e criando o desejo de compra no consumidor. Para
Lima (2011, p.16) seu principal beneficio é incentivar a compra de um determinado
item, por impulso ou lembrancga, quando ele € exposto préximo a outro produto de

uso relacionado.
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A estratégia mencionada acima, nos faz refletir novamente sobre a
contradicdo existente entre o desejo e a necessidade. Para Ortigoza (2010, p. 44)

O contagiante mundo do consumo instiga um ritmo de compras que nao
permite a reflexdo, pelo contrario, leva-nos ao desejo impulsivo, muitas
vezes incontrolavel. A moda, a marca, a imitagdo do outro, 0s signos, 0s
simbolos emitem ordem. E preciso fazer parte desse mundo do consumo,
pois isso € uma forma de nos sentirmos integrantes da sociedade.

Neste sentido, esta reflexdo nos permite ampliar nossos olhares e inferir que
€ na cidade que as segregacfes serdo concretizadas, pois temos em Padovani
(2003) a afirmacdo de que a cidade é comercializada assim como outras
mercadorias, produzindo segregacdao, e através de Pintaudi (2006) a analise de que
0S novos espacos como hipermercados e shopping centers criam suas préprias
centralidades, moldando a malha urbana.

Desta maneira a partir de Silva, Leme e Santos (2018) compreendemos que,
no momento que a cidade se torna mercadoria e 0s espac¢os do consumo criam suas
centralidades, tais espacos tornam-se signos para a sociedade, ou grande parte
dela, porém sao destinados a determinados grupos de pessoas e nao para ela toda.

Ortigoza (2010, p. 46) complementa sua andlise sobre os supermercados

afirmando que

O sistema self-service oferece aos consumidores uma “falsa liberdade”, ja
gue o ritmo do consumo é imposto pelo comerciante, com o0 uso de suas
mais diversas estratégias de venda. O espago e o tempo do consumo sdo
fortemente marcados. Existe um ritmo que, a qualquer momento, é
blogueado, pois nos supermercados as regras sao rigidas: ha a hora de
comprar e a hora de pagar, o que pagar (descontos, promog¢fes) e como
pagar (cheques, cartdes, dinheiro etc.), e no momento de finalizar a compra
as decisdes tém que ser rapidas.

Consideramos ser importante destacar que o consumo nestes ambientes é
um consumo dirigido, a autora nos faz refletir ainda que o mundo contemporaneo
regido pelas mercadorias de forma que elas estabelecem a reproducgéao das relagcbes
sociais e permitem todas as trocas, fluxos, e reproduzem a vida cotidiana de modo
gque permitem o acesso ao mundial.

A utilizacdo de meios como a publicidade faz com que esta regéncia pareca
ser normal, livre, e, somente através de uma analise profunda, podemos avaliar o
grau dessa manipulagéo do cotidiano via consumo. (ORTIGOZA, 2010).

E necessario ressaltar a importancia do trabalho desenvolvido por Pintaudi

(1981) em sua dissertacdo de mestrado. Para Silva (2014, p. 154) esta obra é
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[...] um marco importante na geografia do comércio brasileira em que esta
pesquisadora apresenta um caminho tedrico a ser percorrido para quem
fosse estudar as formas do comércio e as praticas de consumo dentro da
perspectiva da geografia critica. [...] a questdo da concentracéo financeira e
territorial da distribuicdo das mercadorias, 0 que ao longo dos Ultimos 30
anos, se aprofundou ainda mais, e a introducdo de novos estabelecimentos
comerciais apoiados no auto-servico que garantiram a expansao rapida e
eficaz de novas formas de comércio.

A andlise desenvolvida pela autora trouxe grandes consideracdes para a
ciéncia, pois a mesma desenvolveu um novo modo de ler o espacgo, considerando-o
como produto e condicdo para a reproducdo social, sendo regido por leis maiores

gue constroem a sociedade e amplia a busca pelo lucro.

3.3 HIPERMERCADOS

A partir de agora, desenvolveremos sucintamente uma analise a respeito dos
hipermercados, forma comercial que se introduziu no espaco urbano com algumas
caracteristicas diferentes dos supermercados, principalmente aquelas que se
referem as estratégias de localizacao, oferecimento de produtos, volume de clientes,
vagas para estacionamento etc.

Destacamos inicialmente uma reflexdo a respeito da utilizacdo das iniciais
“hiper” para o nome da desta forma comercial, para Lipovetsky (2004) a sociedade
contemporanea segundo o autor esta inacabada, ela esta diante do fato de os
individuos estarem constantemente em busca da renovacdo, da mudanca, da
estética, da recriacdo, de uma dinamica cada vez mais estética, em que tudo € arte.
Para ele, vivemos na sociedade do “hiper”, hipermercado, hipercapitalismo,
hipermoda, hiperconsumo, hipershopping temos a necessidade de desenvolvermos
formas que atendem de forma ampla os individuos desta sociedade.

No Brasil, com a elevada producéo industrial e a diferenciagéo crescente dos
produtos, a circulagcéo de pessoas no espaco urbano aumentou significativamente. O
setor terciario foi sofisticando-se e o numero de estabelecimentos ligados ao
comeércio e a prestacédo de servicos foi aumentando consideravelmente, o varejo foi
aguele que reagiu com maior rapidez. Isso tudo, significou transformacoes
aceleradas do espaco urbano, redefinido funcdes e especializac¢des.

Esse movimento de redefinigcdes requer investimentos para colocar em pratica

as alteracOes, e até mesmo para a construcao dos estabelecimentos e a localizacéo
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deles. O atual momento € de elevada diversificacdo de produtos e de producéo
acelerada, notamos nesta pesquisa que ha uma variedade de formas, cada vez mais
complexas, que atendem a uma diversidade de consumidores, mas que atendem
principalmente a demanda crescente de comercializar o que resulta desta producéo
acelerada

Para isto, formas comerciais como o Hipermercado surgiram, além de
oferecer maior diversidade de produtos, esta a disposicdo do sistema produtivo para
que ofereca aos consumidores em um mesmo local, os mesmos produtos
encontrados nos supermercados, mas também aqueles que ndo sao encontrados
nele.

Outras suas caracteristicas devem ser mencionadas. Em primeiro lugar o fato
de ele conectar o consumidor com produtos de escala global, afinal esta forma tera
em suas prateleiras um volume que segundo Silva (2005) sera de até 10 vezes mais
que um supermercado comum.

Neste sentido, Barata Salgueiro (1995, p. 63) acrescenta afirmando que

O hipermercado nao é exactamente um supermercado em ponto grande,
pois 0 aumento da dimensdo corresponde também ao alargamento do
sortido. Trata-se de estabelecimentos de sortidos vastos e profundos, pelo

gue estas unidades vendem muitos outros artigos para além dos de
alimentacgdo, limpeza e higiene.

Neste sentido de aproximacdo sobre as duas formas comerciais, é que
compreendermos o fato de as formas de comércio de adaptaram a cidade, ao
consumidor e ao que o sistema exige dela para que traga o lucro necessario.
Inclusive, se estruturou as diferentes regides, atendendo aos diferentes niveis de
renda, de infraestrutura e etc.

Em segundo lugar é a relagéo entre esta forma comercial e a massificagéo do
automovel. Esta na figura dos automéveis o elemento que da acesso dos
consumidores a esta forma comercial, visto que ela inaugurou a estratégia de
localizar-se em areas periféricas.

Silva (2003, 2005) desenvolveu uma pesquisa a fim de analisar as estratégias
locacionais das seis maiores empresas do setor hipermercadista na Grande S&o
Paulo, bem como o estabelecimento das relacdes entre o mercado consumidor. O
autor contribui com informacgdes a respeito do surgimento e desenvolvimento desta

forma comercial.
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Segundo ele, a histéria dos hipermercados brasileiros se inicia com a rede
Jumbo, pertencente ao grupo Pao de Aculcar, no ano de 1971, na cidade de Santo
André, localizada no ABC Paulista.

O hipermercado nasceu com o objetivo de diversificar o oferecimento de
mercadorias, para além dos alimentares e os de utilizagdo doméstica, encontrados
nos supermercados. Assim, incrementaram o oferecimento de se¢bes com venda de
eletrodoméstico, utilidades para o lar, brinquedos e maior diversidade nas secdes de
produtos alimenticios, como carnes, frios, frutas e padaria. Em sua primeira iniciativa
no pais, o hipermercado trazia ainda um novo conceito, que é o mesmo da forma
comercial que € o objeto de estudo desta pesquisa, o de localizacdo periférica com
maior area de vendas. Para Silva (2005, p. 13)

A principal semelhanca diz respeito a natureza da forma, isto é, o capital €
comercial e significa a busca maximizada do lucro a partir da concentracéo
territorial e financeira. Buscam atender aos consumidores de forma a
oferecerem pregos mais competitivos do que os encontrados no comércio
tradicional. Significam facilidades para o abastecimento urbano, pois

oferecem sob um mesmo teto uma diversidade de produtos, economizando
despesas de transporte para ambas as partes.

Primordialmente, os hipermercados tém como caracteristica a facilidade ao
consumidor de encontrar em um espaco uma grande quantidade de mercadorias.
Suas estratégias seguem uma ldgica, desde seu surgimento deveriam se
localizar em grandes avenidas das cidades, pois sua funcdo era a de oferecer
produtos a todas as pessoas com diferentes estratos de rendimento. (SILVA, 2003,
p. 382)
O autor ainda continua sua andlise afirmando que existem diferencas entre as
duas formas comerciais (2005, p. 625)
Os supermercados sdo menores concentrando suas vendas em produtos
alimenticios, higiene, limpeza, bazar e pequenos utensilios para o lar. J& os
hipermercados oferecem grande quantidade de produtos ndo alimenticios
como audio/video, livraria, eletro-eletrénicos, produtos mais sofisticados
para a decoracao da casa como plantas, méveis, produtos para veiculos

como 6leos, pneus, pecas e por esta razdo, possuem area de vendas bem
maiores.

Com isso, ha um entendimento sobre esta forma comercial que entre super e
hipermercados, ha diferencas sobre seus raios de atuacdo, que no caso do
supermercado € bem menor, e que por assim serem podem localizar-se em diversos
espacos da cidade. Os hipermercados possuem éarea de venda maior, necessitam

de grandes terrenos para sua construcdo, grandes estacionamentos, depositos



58

maiores, visto que esta forma comercial comercializa até dez vezes mais itens do
gue as formas anteriores. (SILVA, 2005).

Sua estrutura ainda oferece ao consumidor niamero maior de check-outs. Os
supermercados possuem em média de 10 a 20 estacbes de pagamento, 0S
hipermercados possuem de 40 a 70, além de uma area complementar de pequenas
lojas, oferecendo principalmente restaurantes de fast food, agéncias de viagens,
agéncias bancarias, chaveiros, bancas de jornais, etc.

Diante destes apontamentos, entendemos que a reproducdo destas formas
comerciais é garantida pela reproducdo do capital e a generalizacdo da mercadoria.
As transformacdes no varejo vistas por esta pesquisa ocorreram desde o0 surgimento
da primeira forma comercial, porém é no século XX que encontramos as maiores
modificacdes nas relacdes de consumo.

Falamos em primeiro lugar das transformacgdes fisicas e estruturais, com o
comércio de ruas, nas feiras e sua evolucdo para mercados, supermercados e
hipermercados. Mas, além disso, olhamos para a transformacdo na producéo
material, nos padrées de consumo, alteracdo das relacbes sociais, urbanizacdo da

sociedade.

3.4 LOJAS DE DEPARTAMENTOS

As lojas de departamentos surgiram na Franca, e a primeira foi a Le Bom
Marché, de Paris, inaugurada em 1838. Esse formato de loja constitui-se como uma
das partes do processo das grandes transformacdes da Revolugcédo Industrial:
producdo em massa, serializacdo, éxodo populacional do campo para a cidade,
surgimento da midia etc. A ruptura com a forma tradicional de se relacionar com a

mercadoria e o ambiente em que ela estava, proporcionando ao individuo a

Q-

possibilidade de se movimentar em espacgos anteriormente exclusivos e restritos
nobreza.

Silva (2003) observa que conforme as cidades iam crescendo novas
condi¢cbes foram sendo impostas para o comércio e, assim, foram se desenvolvendo
novas maneiras para possibilitarem a troca.

No sentido de compreender a dindmica especifica das lojas de

departamentos, vemos que diferentemente das formas antes mencionadas, que em
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sua maioria ocorriam ao ar livre, nas ruas, e fluiam em sentidos horizontais, as lojas
de departamentos verticalizaram as operacdes de compra. A temporalidade das
lojas passou a ocorrer de forma continua e perene, enquanto as feiras e mercados
obedeciam a diferentes temporalidades, sazonalidades e circunstancias.

Nas feiras, havia a possibilidade da utilizacdo de meios tradicionais para a
realizacdo da venda, técnicas como realizagdo antiga troca de objetos por
mercadorias e, nelas, havia situacbes como a nhegociacdo, a necessidade, a
escassez em menor ou maior grau do acesso ou até mesmo relacionamento entre
pessoas, assim, agiam num processo multidimensional.

Na loja de departamentos, de outra maneira, 0 ato de comprar e pagar a
mercadoria passava a ser, em si, uma operacao basicamente financeira (TIERSTEN,
2001). A loja de departamentos contribuiu para agregar ao individuo moderno uma
nova dimenséo, a de consumidor.

A importancia de discorrermos sobre esta forma comercial se da, pois além
de organizar a forma de o consumidor interagir com a mercadoria e o consumo, ela
se colocou como precursora dos Shoppings Centers, ao incentivar a interacao entre
0 ambiente, os objetos, o0 consumidor e a ordem.

E neste formato de lojas em que se iniciou a utilizacdo de dispositivos
funcionais para prolongar a permanéncia das pessoas em seus interiores. A
instalacdo de bistrds, restaurantes, musica ao vivo, além de luxuosos banheiros
equipados com todos os tipos de mimos e confortos foram métodos adotados pelos
Shoppings Centers que além de ser um simulacro das cidades, oferecem todo tipo
de conforto para que o cliente permaneca em seu interior

Outro aspecto importante utilizado pelas lojas de departamentos e que mudou
a dindmica das ruas, invadindo a paisagem urbana foram as vitrines.

Com as vitrines, os bens invadem as ruas e atraem o olhar dos transeuntes.
Assim expostos, produtos, juntamente com clientes e funcionarios,
arranjados em cuidadosas decoragfes, integram uma espécie de
espetaculo cotidiano. Desde o século XIX, os efeitos desse recurso da
arquitetura sobre as praticas sociais foram tdo significativos que se pode
notar a crescente “vitrinizagdo” da sociedade moderna contemporanea.
Essa transparéncia das vitrines que estabelece rela¢Bes, tornando ainda

mais ténue os limites entre publico e privado, constitui uma metafora do
modelo de comunicacdo que parece prevalecer hoje. (FRID, 2018 p. 27).

O que se Vvé através das vitrines € muito mais do que roupas e acessorios.
Estdo representados ali modos de vida, manifestacdes culturais e padrbes de

comportamento de uma sociedade essencialmente consumista. Neste sentido,
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entendemos que no contexto da modernizagdo do varejo, o ambiente fisico, a
atmosfera da loja passa a ser reconhecido como uma variavel fundamental para a
imagem que se deseja criar para conquistar o imaginario do consumidor.
Mehrabian e Russel (1974) em seus estudos indicam que alguns elementos
sdo capazes de provocar reacdes emocionais nao totalmente explicaveis sob o
ponto de vista cognitivo. Por este motivo os varejistas fazem uso do merchandising,
ou seja, a técnica de adequar a apresentacdo do ambiente de loja e a exposicdo de
produtos de forma a favorecer a atividade de compra. Segundo Varotto (2018, p.
434)
Com o0 autosservico as mercadorias comecaram a ser trabalhadas no
interior das lojas de maneira a facilitar e tornar mais préximo o contato com
a mercadoria, melhorando a experiéncia de compra e aumentando o volume

de vendas. Um dos mais trabalhados elementos no merchandising foi o
aspecto visual, sendo as vitrines as primeiras experiéncias nessa direcao.

A restricdo do varejo a apenas individuos de classes abastadas denunciada
pra Bresser Pereira (1973) em citacdo ja mencionada é justificada por Varotto (2018,
p. 435) ao afirmar que as primeiras lojas de departamento inovaram no design e na
forma de utilizacdo do merchandising. Essas lojas acolheram o conceito de exibir as
mercadorias em ambientes luxuosos e incorporaram elementos experimentados
originalmente nas pequenas lojas de armarinhos, exposicfes e arcadas, fazendo da
exposicao de produtos um dos aspectos centrais da experiéncia de compra.

Rigo (2000) afirma que pioneira a se instalar em S&o Paulo, no ano de 1913,
foi 0 Mappin, que se voltava para atender a aristocracia paulistana, representada
pelos grandes proprietarios de fazendas de café, quanto as redes varejistas
nacionais, como por exemplo as Casas Pernambucanas, essas foram implantadas
na cidade de S&o Paulo nas décadas de 1910 e 1920

Neste sentido, Ortigoza (2010, p. 38-39), afirma que

ApOs varias e consecutivas crises no sistema econdmico nacional, os
grandes lojistas tiveram que se adaptar, com inovacdes tecnoldgicas e com
estruturas condizentes com as novas exigéncias do mercado consumidor, e
com isso acabaram por diversificar suas atividades e programar novas
estratégias de localizacdo. Nesse contexto, muitas de suas filiais passaram

a se localizar em shopping centers, em razdo do perfil dos novos
consumidores.

Em uma extensa analise sobre esta forma comercial, Rigo (2000, p. 87)
elaborou sua analise, dividindo em fases os momentos de implantagdo das grandes

lojas varejistas no Brasil, organizando da seguinte forma
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[...] 1916 e 1929: Casas Pernambucanas e Lojas Americanas (lojas de
departamentos); década de 1950: Lojas Cem, Ponto Frio, Magazine Luiza e
Casas Bahia (lojas de eletroeletrbnicos); e, posteriormente, em 1975 e
1989: Carrefour e Extra Hipermercados (hipermercados). Portanto, essas
fases demonstram que a evolucédo do comércio varejista no Brasil comeca
com o desenvolvimento das lojas de departamentos, passando pelas lojas
de eletroeletrénicos e culminando com a expansao dos hipermercados.

Neste sentido, entendemos que as lojas de departamentos passaram por uma
evolucédo no Brasil, viabilizando ndo somente a expansao dos hipermercados como
apontou Rigo (2000). Outras analises, como a desenvolvida por Trinta (1998) aponta
gue as lojas de departamentos tém importante papel para o desenvolvimento dos
Shoppings Centers.

Segundo o autor (1998, p. 39) um passo fundamental no desenvolvimento das
lojas de departamento, tanto nos EUA como na Inglaterra, foi sua passagem ao
papel de ancoras de shopping centers. De um lado, isto era fundamental para o
desenvolvimento dos préprios shoppings centers mas ainda mais importante para as
proprias lojas de departamentos, visto que elas aliaram-se aos shoppings centers,
ao invés de competir com eles, permitindo seu proprio desenvolvimento.

As lojas de departamento, efetivamente, tornaram-se uma instituicdo
paradigmatica do capitalismo moderno, com suas grandes lojas, repletas de
mercadorias e seu glamour como templo de compras. Como observou Lancaster
(1995), "as lojas de departamento existiram por tanto tempo que se tornaram um
elemento de nossa psyche, sendo parte integral dos padrbes de nossa vida
quotidiana” (TRINTA, 1998, p. 40).

3.5 FRANQUIAS

Outra tipologia comercial que recebera nosso olhar sdo as franquias. O
sistema de franquias, segundo o Servi¢o Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE) ndo possui uma unica definicdo, de forma simplificada é

definido como

Uma estratégia empresarial para distribuicdo e comercializacdo de produtos
e servicos e que a franquia de negécio formatado (business format
franchising) é a que melhor tem representado os Sistemas de Franquia
comercializados hoje em dia. Esse modelo caracteriza-se pela existéncia de
um contrato, no qual uma empresa, detentora de uma marca ou patente
(franqueador), utiliza o Sistema de Franquias para expandir seus negécios,
concedendo a outros (franqueados) o direito de uso de sua marca ou
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patente e de exploracdo comercial do que tiver sido desenvolvido ou testado
por ela.

Historicamente o sistema de franquias surgiu a partir de 1851 quando a
empresa de maquinas de costura Singer iniciou este processo, franqueando a
comerciantes independentes a sua marca e produtos. Posteriormente a General
Motors e a Coca-Cola, respectivamente nos anos de 1898 e 1899 adotaram este
modelo em suas redes de distribuicio e no caso da Coca-Cola com seus
engarrafadores.

Segundo a legislacdo brasileira a Lei 8.955/94 define que

Franquia Empresarial € o sistema pelo qual um franqueador cede ao
franqueado o direito de uso de marca ou patente, associado ao direito de
distribuicdo exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou servicos e,
eventualmente, também ao direito de uso da tecnologia de implantagéo e
administracdo de negdcio ou sistema operacional, desenvolvidos ou detidos

pelo franqueador, mediante remuneracdo direta ou indireta, sem que, no
entanto, fique caracterizado vinculo empregaticio.

Ou seja, de forma mais especifica, a franquia € uma tipologia comercial que
utiliza a marca de uma empresa de maior resguardo no mercado, este € chamado
de franqueador, o franqueado, aquele que utiliza da marca, deve adotar todas as
regras e padrées impostos pelo franqueador.

Conforme a definicdo de Santos (2004), as franquias classificam-se como
integrantes do circuito superior da economia e a sua dinamica de funcionamento
viabiliza que as marcas se expandam por todo o territério nacional, atingindo
diferentes regides e fortalecendo ainda mais o poder da marca.

Assim como em todas as formas comerciais, 0 cenario econdmico anuncia a
velocidade e a profundidade da sua expansdo, no caso dos paises em
desenvolvimento, a ascensdao econdmica das classes sociais, fazem com que 0s
consumidores procurem ambientes cada vez mais qualificados para consumirem. A
nova classe média, conforme Santos (2004) demanda um consumo moderno, mais
sofisticado, gerador de grandes lucros, alterando assim os padrdes de consumo e a
maneira como o consumidor se relaciona com a mercadoria.

Para Brum (1991)

Ocorre o assalariamento de expressivos segmentos das camadas médias
da sociedade e o agugamento de suas necessidades de consumo de bens
modernos, pois o0 processo de modernizacdo altera sensivelmente os
padrdes de consumo da sociedade. As expectativas salariais dos
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integrantes das camadas médias se orientam para a perspectiva de garantir
0 acesso a esses novos padrdes de consumo.

Para Ortigoza (1996, p. 18)

O mundo atual tem como caracteristica marcante “a vida urbana” e, com
isso, a atividade comercial tem merecido papel de destaque, pois novas
formas comerciais foram sendo criadas, para atingir um ndmero crescente
de populacdo presente nas cidades. A industria, no decorrer de seu
desenvolvimento, foi produzindo uma gama tdo grande de objetos
diferenciados, que se tornou necessaria uma nova articulacdo do espaco,
para que a producao, distribuicdo e consumo se realizassem.

Neste sentido, entendemos que o movimento de evolucdo das classes
sociais, atreladas a intensificacdo da producdo através do aumento da tecnologia,
traz novas estratégias industriais e comerciais, transcendendo mais uma vez as
dindmicas adotadas pelas formas comerciais e, além disso, faz com que a producao
de mercadorias seja também produtora e reprodutora do espacgo urbano, este que é
produto das relacdes sociais.

As franquias colocam-se como uma tipologia comercial que altera nédo
somente a relacdo de como o consumidor se relaciona com a mercadoria, mas
também como o0 micro e pequeno empresario se relaciona com a troca, pois este
devera repassar parte de seus lucros ao franqueador e seguir uma série de regras e
padrées, ndo tendo dominio sobre o “seu” negdcio, afinal ele devera seguir as

estratégias adotadas pela marca.

3.6 SHOPPING CENTERS

No sentido analisamos a natureza de uma das modernas formas de comércio,
seguiremos nesta se¢do com o0s Shopping Centers (SC), que se tornou espaco de
consumo e de lazer. Destacamos em nossa andlise que este espaco foi inicialmente
percebido e concebido para o comércio, mas usou do lazer como uma ferramenta de
indug&o ao consumo.

O SC teve seu surgimento no Brasil a partir da década de 60, com o
empreendimento Shopping Center Iguatemi, em Sao Paulo, criado por Alfredo
Mathias. O Iguatemi ndo tinha nada de grandioso como vemos atualmente, seu
surgimento foi marcado pela recusa da inovacdo que trazia, mostrando que o Brasil

ainda nédo estava preparado para receber este tipo de comércio, resultado este que
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ficou evidenciado no momento em que locais de comércio movimentado comegaram
a abaixar suas portas na medida em que os retornos financeiros nao apareciam
devido a auséncia de consumidores.

Com isso, apés uma mudanca na administracdo deste empreendimento, na
década de 1970 os ganhos comecaram a aparecer, apos investimento em
modificacdes na estrutura que o SC estava organizado. A partir daquela década, a
industria dos SC teve crescimento com a inauguracdo de outros empreendimentos
do mesmo segmento e com isso a década de 1980 foi marcada pela aceitacdo desta
forma comercial pelo mercado consumidor.

Segundo dados trazidos por Pintaudi (1992, p.17)

No Brasil, o primeiro SC se instalou em 1966 em S&o Paulo e permaneceu
Unico até o periodo seguinte, quando surgiram mais dois SC, um no Distrito
Federal e outro no Parana. Entre 1975 e 1979 foram inaugurados mais

guatro SC (dois em S&o Paulo, um em Minas Gerais e um na Bahia) e foi s6
a partir de 1980 que o fendmeno se difundiu por outros Estados brasileiros.

Outro aspecto importante foi o fato de a industria ter seu amadurecimento ja
consolidado, tornando a ida aos SC parte da vida do brasileiro e com isso, segundo
empresas deste segmento, a tecnologia brasileira de SC é hoje um produto de
exportacdo. Segundo Pintaudi (2005, p. 153)

O periodo de maior expansdo desses centros, em Sdo Paulo, ocorreu nos
anos 80 (é coincidente com a expansado dos hipermercados). A principio,
em pequeno nimero e com dimensfes ainda modestas, se comparadas as
dos originais norte-americanos.

Desde seu surgimento, os SC passaram por uma grande reformulacdo em
sua estrutura de organizacdo, como por exemplo, a inauguracdo do Rio Sul
Shopping Center, no Rio de Janeiro, onde foi adotado um projeto “multiuso”,
concentrando em um s6 lugar, um shopping junto a uma torre de escritorios, projeto
este que tem sido adotado na estrutura de muitos empreendimentos atualmente.

Ao analisarmos este periodo de surgimento, os SC tinham o lazer apenas
como parte da estrutura, um complemento, diferente do que vemos hoje,
onde ofertas de lazer e entretenimento sdo oferecidas pelos atuais

empreendimentos de forma avultada, adquirindo um novo sentido
ultrapassando o de simples passatempo.

O Shopping Center atualmente se encontra como um simulacro da cidade é
um espacgo que reune formas de comércio como lojas de diversos setores, franquias,
pracas de alimentacdo etc. além de ser um espaco climatizado, com musica

ambiente e oferecer aos consumidores um local confortdvel e seguro para a
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realizacdo de suas compras, longe da violéncia cotidiana e problemas quaisquer que

poderiam acontecer caso 0 mesmo estivesse frequentando o comeércio tradicional

nas ruas. Assim como afirmam Marchesini Junior e Santos (2009, p. 25),

Atualmente, o Shopping Center tornou-se referéncia na vida de grande
parte da sociedade, tornando-se o que Pintaudi (1992) coloca como uma
“‘ilha da fantasia”, ou seja, um espago fantasioso, construido com o
proposito de reproduzir o capital, um mundo onde o consumo é estimulado,
e onde se podem encontrar tudo o que é necessario, desde restaurantes até
bancos e teatros. No Shopping Center os individuos que tem capacidade de
consumo sentem-se mais protegidos para realizar suas compras, além de
se sentirem num lugar confortavel, o que estimula o consumo.

Mas, além disso, o Shopping Center pode ser ainda reconhecido atualmente

como um Shopping Center hibrido, pois se tornou mais que um espaco

exclusivamente de consumo de objetos materiais, como afirma Padilha (2008, p.

106),

O shopping center hibrido é aquele que se torna hoje muito mais do que um
espaco exclusivamente de consumo de objetos, mas também um centro
urbano de compra de servicos, alimentacéo e lazer. E uma cidade artificial,
gue pretende substituir a cidade real e seus problemas. Esse espaco integra
e reflete a estrutura socioecondémica das sociedades. Portanto, nas
sociedades capitalistas, os shopping centers sdo espacos de segregacao
gue selecionam a entrada e a circulacdo das pessoas conforme clivagens
de classe.

O Shopping Center tem em sua multiplicidade de aspectos uma variedade de

possiveis analises, pois € um espaco repleto de contradicdes em sua constituicao.

Em sua formacédo esta presente o lazer, realizado de forma regrada, pois o objetivo

dele estar inserido neste espaco € exatamente a indu¢cdo ao consumo, mesmo que

de maneira indireta ou inconsciente por parte daquele que consome, mas € ainda

mais contraditério, pois como afirmou Padilha na citacdo anterior “sdo espacgos de

segregacao que selecionam a entrada e a circulagcdo das pessoas conforme

clivagens de classe”. Para Garrefa (2008, p. 185)

Ao acompanhar as demandas emergentes dos modos de producédo e
consumo capitalista globalizado, os empreendedores de shopping centers
acabaram por criar um modelo espacial em que a venda destas imagens e
sensacdes — consubstanciadas nas opcdes de lazer, gastronomia,
simulacros de lugares do mundo e eventos em geral — tem papel central na
constituicdo do complexo.

Compreendemos de acordo com o autor, que as op¢des de lazer tornaram-se

mais uma das mercadorias do Shopping Center no objetivo de consumir algo que vai

além das mercadorias, as sensacdes, assim como afirma novamente Padilha (2008,

p. 108)
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Dentre as mercadorias presentes no shopping center esta o lazer: as salas
de cinema, 0s jogos eletrbnicos, a praca de alimentacdo, os ocasionais e
padronizados eventos artisticos, os brinquedos etc. Os diversos
equipamentos de lazer disponiveis em shopping centers levam as pessoas
a encontrarem diversdo em torno da celebracdo do objeto, de modo que,
mesmo no lazer, o ser permanece subjugado ao ter. Numa fase de
consumismo, as pessoas passam a mensurar a sua existéncia a partir do
gue tém e do que consomem, gerando um axioma dos tempos modernos:
“compro, logo existo”.

E neste sentido, o lazer € uma mercadoria fundamental, pois € uma
mercadoria que leva ao consumo das demais presentes naquele espaco. Como ja
citado os diversos espacos dentro do Shopping Center como as salas de cinema, 0s
restaurantes ou mesmo as prateleiras que ficam dispostas no caminho dos caixas
para 0 pagamento, sdo uma atracao fortissima ao consumo, e isto fica muito claro
gquando vamos ao Shopping Center com criancas e logo quando elas se deparam
com as “atragdes” infantis temporarias ou mesmo quando frequentamos o cinema,
onde ndo comprar ou ndo brincar pode fazer desta situacdo menos divertida. Neste
sentido Garrefa (2008, p.185) afirma que por conta destes aspectos os SC
converteram-se de templos de consumo — por exceléncia o espago onde a
mercadoria circula- em produto de consumo.

Silvana Pintaudi (2008) nos faz refletir a respeito da solidez e da forma como
este espaco da mercadoria ira se apresentar, quando analisa que nos Ultimos anos
novas tecnologias foram implementadas nestes espacgos e que estes templos da
mercadoria tornaram-se também um signo, afinal consumir nestes espacos €
também carrega-los como objeto. Porém, nos faz um alerta ao afirmar que “uma
forma comercial, para durar tem de ter capacidade de resisténcia, precisa ter um
sentido, criar raizes, e para isso ela tem de ser atualizada para dialogar com as
formas emergentes.” A autora ainda afirma que (2008, p. 126)

O espacgo, como mercadoria, também vai ser consumido enquanto signo.
Hoje, o lugar da compra, tal como a mercadoria a ser comprada, deve ser
diferenciado, deve ter uma marca de distincdo de outros que contém
mercadorias que ndo seriam distinguidas e valorizadas se assim néo fosse.
O lugar como signo se torna abstrato, € consumido como tal, um espaco de
consumo que se repete pelas formas que ja emergiram. [...] 0 que € arcaico
pode ser diferente num primeiro momento, mas na repeticdo torna-se
indistinto. O fato é que o espaco precisa ser considerado também na

perspectiva de consumo do espagco — uma mercadoria que envolve outra,
valorizando-a e conferindo distingdo aqueles que o frequentam.

E importante analisar fragmentadamente a citagdo anterior. A autora afirma

que o Shopping Center € em sua multiplicidade um local de atracdo e sendo ele o
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espaco da mercadoria é também consumido como signo, mas que deve ter uma
marca de distincdo de outros que contém mercadorias, neste ponto Garrefa (2008,
p. 186) afirma que o espaco ao se tornar mercadoria, passa a estar submisso ao
tempo da mercadoria e da obsolescéncia ou até mesmo da descartabilidade, e com

isso afirma que

Fica evidente que o valor do fetiche ali materializado (sensacdes,
experiéncias, novidade) supera o da aglomeracdo de lojas ali existente
(espaco fisico). Por outro lado, o consumo destes aspectos imateriais esta
sujeito a um ciclo muito mais rapido do que o consumo do edificio em si [...]
impingindo a estes empreendimentos a necessidade de recriacdo constante
deste fetiche, seja através do marketing ou da renovacao temporaria de sua
decoracdao.

Seguindo no diadlogo entre a citagcdo de Pintaudi, concordamos que neste
sentido € que os grandes complexos como o Iguatemi, além de outros Shoppings
Centers de renome tomam o imaginario do mercado consumidor, pois na sociedade
de consumo a sensacdo de compra € diferente quando ela concorre em um
ambiente onde a maior parte do mercado consumidor pertence a classe média e alta
e outra que se localize em regides periféricas, ou até mesmo em regides de grande
circulagdo ao lado de uma estacdo de metrd ou terminais rodoviarios, e neste
exercicio é que os grandes complexos de SC empenham-se constantemente em
renovar-se, com decoracdes cada vez mais opulentas, instigando a ida do
consumidor que deseja estar neste ambiente, e que acabar4d consumindo
mercadorias.

Entretanto, € necessario também pontuarmos os resultados encontrados em
uma pesquisa da UFF (Universidade Federal Fluminense) que mostra outra visao
sobre o surgimento destas novas formas de comércio. A pesquisa traz como
resultado que a origem dos Shoppings Centers deu-se em um periodo anterior ao
mostrado acima, apontando que a primeira cidade a contar com um Shopping
Center foi o Rio de Janeiro. Neste trabalho, o autor aponta que foram projetados e
construidos dezenas de shoppings que segundo a pesquisa, sdo quase
desconhecidos nos trabalhos do género e ignorados pela Associacao Brasileira de
Shoppings Centers (ABRASCE) (2017). Segundo Andrade (2009, p. v)

E um “esquecimento” que, entre outras coisas, tem a consequéncia de
cimentar, no Shopping Center Iguatemi, em S&o Paulo, o marco inicial
desses empreendimentos para o Brasil, como um caso isolado de

pioneirismo no longinquo ano de 1966. Com base em numero da Revista
Arquitetura do IAB de 1965, inteiramente dedicada a oito projetos de



68

shopping centers entdo em andamento no Rio de Janeiro [...] discutimos a
origem deste empreendimento no Rio de Janeiro.

O estudo aponta oito casos, sendo eles o Shopping Center da Lagoa com 30
mil metros quadrados situado em algum ponto do Jardim Botéanico e que segundo 0s
autores devido a restrigoes legais e fundiarias foi o Unico que ndo saiu do papel.

O segundo empreendimento foi o Shopping do Méier, este sim segundo 0s
autores, sendo como o primeiro do Brasil, inaugurado em 1965. O terceiro projeto foi
o Super Shopping Center da Guanabara, no bairro da Gavea que so foi inaugurado
em 1975 ap0ds a extingdo do Estado da Guanabara, sendo rebatizado de Shopping
da Gavea.

O quarto é o Nacional Shopping Center, em Madureira que so foi finalizado
em 1978 com o nome de Shopping Pélo Um. O quinto caso apontado pela revista de
arquitetura foi o Shopping Center Tem Tudo de Madureira que foi inaugurado em
1966.

O sexto caso foi o Shopping Center de Caxias, projetado com um cinema
para 1200 espectadores. O sétimo caso, Shopping Iguacu Center que misturava o
uso residencial com 176 apartamentos com o comércio. O oitavo e Ultimo caso foi o
Shopping Center de Niteréi que ndo chegou a ser construido mas serviu de
propulsor ao Plaza Shopping, inaugurado em 1986.

E, portanto, € importante trazermos a luz destas discussbes a existéncia
deste estudo, ainda que a bibliografia principal desta pesquisa afirme que o primeiro
empreendimento seja o Iguatemi da cidade de S&o Paulo.

A facilidade de acesso aos bens de consumo aumentou com a
industrializacdo e a urbanizac&o extensiva, processo que se intensificou no Brasil a
partir da década de 1950 e que proporcionou um significativo avanco em diversos
setores além dos sistemas de infraestrutura que facilitaram a circulacdo e
distribuicdo dos bens produzidos. A industria foi gradativamente sendo capaz de
produzir bens materiais em maior escala e em menor tempo. Falamos aqui da
producdo em massa dos bens materiais. Neste sentido, o comércio foi ganhando
cada vez maior importancia na geracao de lucro para a realizagdo do consumo.
Segundo Chiavenato (2004, p 43.) que nos faz refletir sobre este processo a partir
da seguinte afirmacéo,

[...] a facilidade de acesso aos bens de consumo aumentou com a
industrializacdo. Esse facilitario vem ocorrendo no Brasil desde 1930
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qgquando a inddstria comegou a se expandir a os salarios subiram. A
legislagdo trabalhista ndo ofereceu sé vantagens salariais, mas garantiu
direitos inéditos aos operarios brasileiros.

N&o obstante, o comércio avancou junto a este processo idealizando seu
objetivo capitalista, o lucro. Relembramo-nos aqui da afirmagéo de Karl Marx sobre a
relacdo imediata entre producao e consumo.

Ao analisarmos o comércio entendemos que este € uma etapa da triade
producdo, circulacdo e consumo. Assim, 0 comeércio corresponde a importante
atividade da distribuicdo da mercadoria em que se estabelece a troca dos bens de
consumo. O comércio € a ponte que interliga a mercadoria ao consumidor. Segundo
Barata Salgueiro (1995, p. 151) depois da Segunda Guerra ocorreram importantes
modificacdes no padrdo geografico dos estabelecimentos comerciais, em paralelo
com alteracdes na dimensao, nivel de especializacdo e agrupamento das unidades.

Ela ainda afirma que,

O centro de comércio e servicos de um nucleo urbano, que tradicionalmente
se desenvolvia em volta de uma praga e de umas ruas, tende a ser
substituido de nas novas urbanizagbes por um centro comercial coberto.
Este ocupa um edificio destinado apenas a albergar comércio e servi¢cos ou
partilha-o com habitacdo e escritérios. [...] Em todos os casos, porém, o
centro comercial situa-se no coracdo da urbanizacdo e é o seu foco social e
imagem de marca.

As formas de comércio que ocorrem no espaco urbano sédo diversas e
atendem a todas as classes econdbmicas e a diversos grupos sociais, indo do
comércio de luxo ao comércio ambulante, por exemplo, que se utiliza de
congestionamentos em vias de elevado fluxo de veiculos para vender. Poderiamos
citar diversas formas que séo tidas como as modernas formas de comércio como,
por exemplo, os hipermercados, supermercados, lojas de varejo especializado,
shopping centers, franquias, lojas de conveniéncia, entre outras. Segundo Silva
(2002, p. 67) Supermercados, hipermercados, Shopping Centers, Sistemas de
Franquias, Lojas de Conveniéncia, sdo as chamadas modernas formas de comércio
gue estdo materializadas na cidade. Para o autor, a criacao e difusao destas formas
reflete a evolugcdo do comércio, frente aos novos padrbes de vida e ao
desenvolvimento de novos modos de consumo, mostrando sua adaptacdo para
enfrentar o mercado.

Antes de aprofundarmos nossa analise sobre a o objeto de estudo e forma
comercial escolhida no proximo capitulo, precisamos direcionar nossos olhares para

aquilo que motivou a criacdo dela, ou seja, a mercadoria. E indiscutivel que os
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shopping centers representam uma evolugcdo para as formas de distribuicdo de
bens. Esses “templos do consumo” (PINTAUDI, 1984) respondem por consideravel
parcela das vendas totais do varejo onde quer que se instalem. Segundo Pintaudi
(2008)

A mercadoria, portanto, € um objeto com o qual toda a sociedade esta
envolvida, ainda que nao distinga claramente de que maneira se da esse
envolvimento. Mas, para aqueles, cujo trabalho se aproxima da geografia do
comércio e do consumo, a mercadoria se constitui contetdo primeiro a ser
observado, isto é, as mercadorias podem ter uma mesma finalidade,
embora desiguais quanto ao valor, a composicdo material etc. e sdo postas
a venda em determinadas formas comerciais, em determinados lugares e
momentos.

Para Santos (2007, p. 34)

Numa sociedade tornada competitiva pelos valores que erigiu os dogmas, o
consumo é o verdadeiro 6pio, cujos templos modernos sdo os shopping
centers e os supermercados, alids, construidos a feicdo das catedrais. O
poder do consumo é contagiante, e sua capacidade de alienacao é tdo forte
gue sua exclusao atribui as pessoas condicao de alienados.

O carater do consumo de mercadorias e o consumo do espaco de consumo é
fator condicionante para o desenvolvimento dos tempos do consumo modernos.
Observando de maneira geral o processo de producdo das mercadorias, sabemos
gue do momento da producdo até o consumo, a mercadoria passa por uma série de
etapas, entre as quais ha um periodo em que apoOs passar pela circulacdo e
distribuicdo, elas estardo dispostas nas vitrines e guardadas nos estoques para que
se efetuem as relacBes de troca, para isso ha um periodo de tempo para que a
compra se realize.

Os produtos comercializados sao produtos que possuem um tempo
determinado para ocuparem o espaco das vitrines, afinal existem novas mercadorias
sendo produzidas e que ocupardo 0 espaco daquelas que ndo forem
comercializadas nas lojas. Ao atingir este periodo para concretizacdo da venda, sua
destinagao precisa ser outra, o capital precisa continuar se reproduzindo e ao atingir
o tempo da producdo, as mercadorias exigem seu espaco nhas vitrines, as antigas
precisam ocupar novos lugares, e neste caso ndo somente aquelas das vitrines, mas
todo o seu excedente acumulado nos estoques.

Assim como ja afirmamos em capitulos anteriores, utilizamos o que Parente
(2000) afirmou sobre o varejo em consistir em todas as atividades que englobam o

processo de venda de produtos e servi¢cos para atender a uma necessidade pessoal
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do consumidor final, caracterizado por baixas barreiras a entrada de novas firmas e
pela existéncia de economias de escala.

O varejo segmenta-se em diferentes tipologias comerciais, dentre as quais
esta o setor de Shopping Centers que ocupa, ndo somente no Brasil, mas em todo
mundo, um importante papel dentro do setor de varejo. Castilho Filho (2002)
esclarece que

Aproximando-nos do objetivo de focalizar o shopping Center, € relevante
observar que quando o varejista utiliza-se de uma loja para o atendimento
ao consumidor esta-se tratando de varejo lojista (o0 varejo nao-lojista é
permeado por varios exemplos, como venda por catédlogo, venda eletrdnica,

feiras, ambulantes, para citar algumas modalidades). Algumas empresas
operam em ambos os mercados varejista e atacadista.

O caso brasileiro tem crescimento continuo (grafico), caso caracteristico das

Gltimas décadas a partir de uma continua expansao da economia.
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Gréfico 1 - Expanséo do setor de Shopping Centers no Brasil
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Fonte: ABRASCE, 2017.

Segundo afirmacéo da Associacéo Brasileira de Shopping Center (ABRASCE)
a industria de shopping centers continua em desenvolvimento no Brasil.

Segundo informagfes do Censo Abrasce 2017-2018 e do levantamento
realizado pela Associacdo em parceria com o Grupo de Estudos Urbanos (GEU)
indica entre os dados coletados na pesquisa, as vendas realizadas por regido. Do
total registrado em 2017, R$ 167,7 bilhdes - crescimento de 6,2% com relacdo a
2017 - os shoppings no Sudeste contribuem com o maior faturamento do setor: R$
97 bilhdes.

Segundo dados apresentados em 2013 pela mesma instituicdo, a distribuicdo

territorial das unidades seguem a seguinte ordem

Gréfico 2 - Concentragéo de Shopping Centers por regido do Brasil
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Fonte: ABRASCE, 2013.
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Como expusemos no inicio desta qualificacdo, a localizagdo dos
empreendimentos nado se fixa apenas na regido Sudeste, suas estratégias espaciais
se direcionam a outras regides onde ha o que refere Santos (1999), as grandes
empresas elegem 0s seus pontos de interesse quanto as condi¢des técnicas para
que funcionem ainda melhor. E importante observar que os dados acima se referem

ao conceito de Shopping Center, e ndo especificamente o Outlet.
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4 A FORMA COMERCIAL OUTLET. FUNCIONAMENTO E ARTICULACAO
REGIONAL

Procuraremos neste capitulo apresentar as caracteristicas vinculadas a
instalacdo, configuracdo interna e dimensdo regional que condicionam e
caracterizam o funcionamento dos outlets. Referimo-nos especificamente quanto ao
local de sua instalagdo, em espacos proximos aos grandes centros urbanos em que
se encontram as caracteristicas complexas da urbanizacdo, areas com baixa
ocupacdo e povoamento com menor complexidade que € inerente aos centros
urbanos.

Os questionamentos que orientam nossa pesquisa e que buscamos
responder neste capitulo: por quais motivos investimentos imobiliarios e comerciais
buscaram a Rodovia Castelo Branco, como o Complexo Catarina? Quais sdo as
formas comerciais que tem sua instalacdo em pontos fora do espaco urbano? Seria
0 outlet a Unica que possui configuracdes de localizacdo que leva em consideracao
0 contexto regional?

Historicamente, o processo de urbanizacéo brasileiro esteve atrelado a uma
intensa industrializagéo que influenciou diretamente no crescimento das cidades. No

Estado de S&o Paulo, conforme exposto por Pintaudi e Carlos (1995, p. 6)

Depois de 1750, mais precisamente entre 1751 e 1800, sdo fundadas 12
sedes (antigas vilas ou cidades) dos atuais municipios que compdem o
estado; entre 1801 e 1850, fundam-se mais 21, e é entre 1851 a 1899 que
presenciamos o primeiro surto de criagdo de municipios, quando surgem
109 sedes. E pois, a partir de meados do Século XIX, principalmente a partir
da instalacdo de linhas ferroviarias, que o cendrio paulista sofre mudancgas e
se prepara para receber a implantagcdo de aproximadamente 400 sedes
municipais na primeira metade do Século XX (em 1990 eram 582 as sedes
municipais do Estado de Sao Paulo).

Para estas autoras, no caso do Estado de Sao Paulo, a cidade n&o precedeu
a industria, mas forjou-se junto com ela e o funcionamento da ferrovia a partir de
1867, intensificou este processo. Segundo as autoras, (1995, p. 10) o ano de 1880
se inicia 0 crescimento constante do niumero de estabelecimentos industriais. Em
1912, era o Estado de S&o Paulo que tinha o maior nimero de estabelecimentos
fabris que pagavam imposto de consumo; dos 9 475 estabelecimentos em atividade

no Brasil, 3 321 se localizavam em Sao Paulo.



76

Este processo levou que o interior do estado recebesse estas plantas
industriais e se concentrassem em municipios que cresciam cada vez mais, para
Lencioni (2003, p. 466)

[...] a indUstria paulista, desde sua génese, esteve presente no interior, haja
vista que no final da década de 1920 cerca de 30% da producéo industrial
paulista era proveniente do interior, sobretudo das regides de Sorocaba e
de Campinas, que concentravam 21,2% dos operarios do Estado de Sao
Paulo.

A justificativa para tal encontra-se em Spoésito (2007), ao afirmar que a
proximidade das matérias-primas, principalmente o café, a cana-de-acucar, o
algodao e o gado bovino que serviriam a agroindustria e a crescente industria téxtil,
além da disponibilidade de recursos hidricos e energéticos no interior do Estado,
consubstanciaram a localizagdo industrial no interior de Sdo Paulo nas primeiras
décadas do século XX.

Diante deste processo, o interior paulista comecou a partir de politicas
publicas, a receber maior infraestrutura para que pudesse dar condi¢cdes de
competitividade em relacdo a outras regides. Pintaudi e Carlos (1995, p. 11) afirmam
que

A politica de industrializacdo, principalmente depois de 1945, favoreceu a
entrada de capitais estrangeiros e a implantacdo de inddstrias estrangeiras,
como é o caso do setor automobilistico que desempenhou importante papel
no processo de industrializagdo, marcou o carater do nosso crescimento
econdmico e contribuiu ainda mais para a concentracdo financeira e a
territorial das indastrias no Sudeste do Pais. A partir dele ha uma nova
estruturacdo das cidades, o que significa dizer que se reestrutura uma nova
rede urbana determinada pelo tracado da rede rodoviaria. O resultado foi
gue as industrias localizadas no SE do Pais passaram a competir com as
das demais regides e, dadas as vantagens comparativas elas acabaram
vencendo a concorréncia e favorecendo a concentracdo cada vez maior de
inddstrias na regido e, particularmente, no Estado de S&o Paulo.

A partir da década de 1960, movidos por pressdes sociais o Estado
necessitou restringir a instalacdo de industrias na capital e em sua regiao
metropolitana, principalmente por questdes ambientais, além dos problemas urbanos
da metropole que estavam vinculados a concentracdo industrial. Desta forma uma
série de restricdes incentivou a migracdo de mais industrias para o interior, segundo
Negri (1988 apud PINTAUDI; CARLOS, 1995, p. 12). Os custos de aglomeracéo,

aliados a problemas de ordem ambiental e deterioragcdo das condicbes de vida
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provocados pela concentracdo da industria, levaram o governo do estado a se
preocupar em implementar politicas de descentralizac&o industrial.
Para Auro Mendes (2015, p. 198)

O processo de desconcentracdo industrial rumo ao interior do estado
resultou da combinacao de uma série de politicas, cabendo destacar: a) que
proibiram o implante de novas indlstrias na Regido Metropolitana de Séo
Paulo (politicas restritivas), b) politicas que promoveram o deslocamento de
inddstrias para outras regides do estado (politicas promotoras ou diretivas),
e c) politicas atrativas municipais. Entretanto, este processo de
desconcentracdo da atividade fabril ndo atinge todas as cidades do interior
igualmente, mas, aquelas que possuem alguma vantagem competitiva.

Este processo necessitou de medidas que viabilizassem e direcionassem a
ida destas plantas industriais para o interior, desta forma o governo estadual iniciou
uma série de construgcdes e melhorias das rodovias que ja existiam, e conforme

Spésito (2007) possibilitou a consolidagdo dos eixos de transporte

As principais medidas ou as mais eficazes para facilitar e direcionar o
processo de desconcentracéo industrial partem do governo estadual, que
passa a construir ou melhorar as rodovias que ligam o interior a capital,
possibilitando a consolidacdo de “corredores” ou eixos de transporte cuja
infra-estrutura para a circulagdo de mercadorias, capitais e pessoas. Assim,
a industria paulista pdde seguir as tendéncias locacionais induzidas pelo
capital transnacional, ou seja, desvinculacdo do processo produtivo do
processo de comando, estratégia utilizada em organizacbes empresarias
gue atuam em diferentes escalas e ramos, e que buscam eficiéncia
competitiva. Se, por um lado, a regido metropolitana perde unidades fabris
para o interior, 0 que caracteriza um processo de desconcentracdo; por
outro, esse processo segue a légica capitalista de carater transnacional e
configura um redirecionamento das unidades produtoras para o interior do
estado, concentrando a tomada de decisdes na capital, onde se encontram
0s principais nos das redes de comunicacbes e 0S Servigos necessarios
para se desempenhar papel de comando nas escalas estadual, nacional e
na América Latina.

Em 1968 é inaugurada a Rodovia Castelo Branco (SP 280), um importante
eixo de desenvolvimento econdmico que viabilizou este processo e se consolidou
como um importante trecho que interliga a capital ao interior do estado.

Este processo fez com que o interior deixasse de ser ‘plano’ e passou a
possuir um ‘relevo’ econdmico que se desenvolveu ao longo das rodovias,
chamadas por Spésito (2015) de eixos de desenvolvimento econémico.

Para ele a atual configuracdo geografica do estado ndo se apresenta como
um territorio homogéneo, ele revela uma Regido Metropolitana “transbordada” em

direcdo a quatro regibes administrativas — Campinas, S&o José dos Campos,
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Sorocaba e Santos —, que mantém centralidade em relacdo as demais areas de

producéo e de consumo do estado (SPOSITO, 2015). Para Cleps (2003, p. 70)
Com o “caos” urbano da area metropolitana, o acelerado crescimento dos
custos de aglomeracédo e o fortalecimento dos sindicatos metropolitanos,
varios segmentos industriais passaram a se instalar em diversas cidades
médias do interior paulista como, por exemplo, Campinas, Sao José dos
Campos, Taubaté, Jundiai, S&o Carlos, Piracicaba e Sorocaba (mais
dindmicas), e Amparo, Indaiatuba, Rio Claro, Americana, Araraquara, Santa

Barbara D'Oeste, Sumaré, Pindamonhangaba, Salto, Itu, Botucatu, entre
outras.

Destacamos com base na autora em Spésito (2015) que este processo
atribuiu a algumas areas maior importancia do que outras no sentido de possuir
maior atracdo industrial com relacdo as outras, como € o caso dos municipios
pertencentes a Regido Metropolitana de Sado Paulo ou de regifes préximas a elas
em relacdo ao interior do estado.

A partir da década de 1970, segundo Padua (2007, p. 30), o “espagco da
metrépole tornava-se desinteressante do ponto de vista da produtividade” por uma
série de motivos despertou o interesse dos empreendimentos se direcionarem para
locais que ndo as grandes cidades, neste sentido, as cidades médias passaram a
configurar como areas de interesse.

Este processo viabilizou a inversdo da relacdo espaco-industria, atraindo para
estas cidades grupos industriais que se instalam em lugares especificos. Segundo
Mendes (2015, p. 192) a industria determinava a configuracdo espacial, atualmente
€ 0 espaco quem determina esta relacao.

Considerando a existéncia desse “meio técnico-cientifico-informacional”,
surgem novas formas espaciais, entre elas os condominios industriais e
empresariais. Se no passado a industria organizava o espago em funcéo de
suas instalacbes e de suas demandas, atualmente, € 0 espaco quem
organiza as atividades econdmicas. Se no passado, as inddstrias eram
integradas, nos dias atuais, € o espago que encontra- se integrado. O
espaco, cada vez mais conectado, articulado e integrado, ocupa,

atualmente, o papel desempenhado pela indUstria no passado. Portanto, a
equacao ndo é mais industria/espaco; mas sim, espaco/industria.

Para Mendes (2015) o espaco determina a localiza¢do industrial que se situa

em condominios industriais, conforme a definicdo do autor.

O condominio industrial ou empresarial compreende um parque de
fornecedores diretos, comércio e servigos localizados num mesmo espaco.
A existéncia de fornecedores e outras atividades de apoio atraem novos
investimentos e empreendimentos. Os condominios industriais e
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empresariais existem tanto em regi6es metropolitanas quanto em cidades
médias, abarcando uma grande variedade de géneros industriais, podendo
ou ndo serem especializados em um ramo produtivo. (MENDES, 2015, P.
192).

Estes dados indicam para uma maior complexidade de relacbes que
passaram a constituir a metropole, esta por sua vez passou a ter um custo cada vez
mais elevado por conta destes elementos, fato que resultou em um aumento de
preco do solo que inviabilizou a expansédo das industrias, mas por outro lado
viabilizou uma expansdo e modernizacdo da malha rodoviaria, atrelada aos
incentivos fiscais e doacdo de terrenos em alguns centros urbanos industrializados
mais afastados da metropole (PADUA, 2007).

Além disso, com uma economia que permitiu a expansao industrial passou a
haver uma necessidade de terrenos amplos para ampliagdes futuras das industrias,
compativel com empresas de grande porte e executam planejamento em longo
prazo e desta forma demandavam terrenos que teriam de custos muito elevados na
capital (COSTA, 1982).

E nitido que o processo de urbanizacdo no Brasil superlotou o espaco das
metrépoles e, ao longo do século XX o aumento populacional intensificou a
concentracdo de muitas pessoas em “poucas” cidades, processo que evidenciou a
necessidade de outras ocupacdes territoriais. Esta concentracdo sempre esteve
vinculada a uma concentracdo econdmica, cultural, além de maior demanda em
infraestrutura, informacdo e articulacdo inerentes ao espaco da metropole.
Novamente, as cidades médias estdo vinculadas a este processo, pois a
necessidade de encontrar espagos que nao estivessem superlotados e que ainda
assim se localizasse préoximo a metrépole onde se encontram o centro dos negécios,
fez com que elas se tornassem uma opcao para este redirecionamento.

Por conta destes fatores, a metrépole também passou a ser um espacgo onde
problemas de diversas ordens tornaram-se motivos para que houvesse uma
extrapolacdo do uso de seu espacgo. Problemas sociais, ambientais, econémicos,
além de conflitos gerados por conta da expansédo do capital, acabaram fazendo com
gue aumentasse o desequilibrio nesta complexa rede urbana, sendo necessario o
uso de espacgos mais equilibrados.

Por estes motivos, outras localizagbes passaram a atrair o interesse de

empreendimentos industriais, promovendo um espraiamento da industria. Este
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movimento se manteve na regido Sudeste, concentrando-se ainda na area mais
industrializada do pais, fato que Lencioni (1991, p. 64) chamou de ter sido uma
“desconcentracao concentrada”.

Isto se deu segundo a autora, em uma area circunscrita pelo raio de 150
quildmetros da capital, indo além dessas distancias pelos eixos Anhanguera, Castelo
Branco e Dutra, o que Spédsito (2015) afirmou ser o esqueleto do crescimento
econdbmico do estado de Sado Paulo. Segundo Lencioni (1991, p. 29), “as
transformacdes da inddstria paulista mantiveram a tendéncia a aglomeracéo
industrial nas regi6es administrativas de Campinas, Sorocaba, Vale do Paraiba,
Ribeirdo Preto e Bauru”, cidades que atrairam este movimento por conta de sua
infraestrutura e importancia dentro de seus contextos regionais.

Estas cidades médias e de porte médio vem sendo estudadas por alguns
pesquisadores nos Uultimos anos, Claudio Smalley (2017) entende que estas
“entidades espaciais urbanas” sdo menos complexas que as metropoles e que tém
desempenhado papéis importantes no processo de acumulacdo do capital em
escala global, participando das dinamicas que reproduzem o modo de producéo.

Trata-se do que tem sido chamado de “espagos urbanos néo-
metropolitanos”, dos quais fazem parte as pequenas e médias cidades, para alguns
autores “as cidades médias tem ganhado, nas ultimas trés décadas, uma
importancia que merece ser levada em conta quando o objetivo € compreender o
processo de urbanizagao brasileira em suas multiplas variaveis” (PEREIRA, 2017, p.
5).

Segundo os estudos desenvolvidos por Spésito (2007) o termo “cidades
médias” deve ser diferenciado de “cidades de porte médio”. Em relagcéo a primeira, o
essencial é reconhecer as dindmicas econdmicas e espaciais que engendram novos
papéis e articulam essas cidades com outras de maneiras diversas, sendo as
fungbes que elas exercem em uma determinada rede urbana o foco principal; na
segunda, o que conta é a dimensdo demografica (SPOSITO, 2000), isto &, uma
cidade de porte médio € considerada como tal, quando esta dentro de intervalo de
patamar populacional, mesmo ndo sendo um no da rede de cidades.

O estudo das cidades médias tem se destacado nos ultimos anos por conta
da importancia que estes espacos vém adquirindo. Para Oliveira Junior (2008, p.
206)
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Um dos enfoques recentes acerca das cidades médias se concentra
exatamente na gestdo e planejamento territorial a partir de redes urbanas
mais equilibradas. Essa perspectiva coloca as cidades médias, e seu papel
de intermediacao, em evidéncia nos mais diversos paises do mundo, mas
especialmente nos paises considerados subdesenvolvidos ou em
desenvolvimento.

Por serem espacos com menor complexidade que as metropoles, as cidades
meédias possuem carater de maior equilibrio e frugalidade, principalmente no que se
refere aos problemas de diversas ordens que estdo presentes nestes espacos, fato
que é justificado por um processo de urbanizacdo menos intenso, as cidades médias
cresceram de forma mais ordenada, algumas até de forma planejada.

Além de possuirem um custo menor de vida, sdo locais menos onerosos para
gue as instalacdes industriais possam expandir e possuem uma gestdo mais
centralizada. Ndo dizemos que estes espacos ndo possuem problemas, e ndo é
nossa intencdo afirmar que estes espacgos sao perfeitos, mas apenas que Sao
menos complexos, mais baratos e mais organizados que a metropole.

Em funcéo desta descentralizacdo das atividades antes restritas ao contexto
metropolitano ao longo das principais rodovias do Estado de SP transformaram-se
eixos de desenvolvimento econdmico, e as cidades localizadas ao longo destes
trechos cresceram, principalmente a partir dos investimentos que se difundiram pelo
interior do Estado, redefinindo estas cidades. Enquanto no inicio do processo de
urbanizacdo a industria influenciou no crescimento desordenado, nas Ultimas
décadas a expansao dos eixos rodoviarios influenciou na expansdo das cidades,
permitindo que as mesmas que influenciaram na desordem procurassem espacos
mais organizados.

Vale destacar que o processo de urbanizacdo no Brasil ao longo do século
esteve atrelado a ferrovia, os trilhos foram considerados condutores de
desenvolvimento para o interior dos estados brasileiros, trazendo para o cenario
econdbmico estados que eram considerados periféricos para a economia nacional.
Anos depois, a rodovia foi protagonista para a urbanizacdo de algumas regides,
atraindo industrias e intensificando as relagbes urbanas, em diversos casos sem
planejamento, levou para as cidades o caos inerente a alguns espagos urbanos nao
planejados.

Com isso, a centralidade que a cidade média passou a ter fez com que

tivesse influéncia ndo apenas restrita ao perimetro municipal de algumas cidades,
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mas influéncia em &ambito regional, de forma articulada. As cidades médias
influenciam uma rede de cidades que dependem delas de alguma forma, seja para o
mercado de trabalho, expansdo do comércio, ou de atividades como saude e
educacdo, de maneira que esta influéncia é determinante para que receba tal
classificagao.

Oliveira Juanior (2008, p. 210) afirma que “isso implica na inser¢ao das cidades
médias em redes de articulacbes de diferentes escalas espaciais que nao
necessariamente necessitem de continuidades territoriais, o que significa que
paralelamente ao seu papel regional, as cidades médias exercem novos papéis”.
Ainda neste sentido o autor afirma que

Nesta direcdo, e em funcdo desses novos momentos e processos inseridos
na dindmica da produgéo social do espago, se criam novas centralidades na
escala intra-urbana. Essas expressam muitas vezes a saturacdo dos
centros tradicionais para as necessidades impelidas pelas novas formas
contemporéneas de reproducdo e acumulacdo do capital, além da
imposicao de (novos) tempos hegeménicos.

Além disso, as novas centralidades expressam também o intuito de
fragmentar a cidade em lugares cada vez mais definidos pelas estratégias
dos agentes imobilidrios — estratégias estas que se definem pela mediagéo
do mercado capitalista. Assim, sdo criados e inseridos novos artefatos que
favorecem e aperfeicoam a reproducdo capitalista do espaco: o espaco

como produto social constrangido pela acumulagao do capital como sistema
metabolico social. OLIVEIRA JUNIOR (2008, P. 210).

Entendemos de acordo com o0 autor que este processo, permitiu um
adensamento das estratégias do sistema capitalista de producdo, de maneira que o
aumento da centralidade destes espa¢os ndo metropolitanos atraiu a atencédo de
empreendimentos como o Complexo Catarina.

Este movimento apresenta um importante papel na fragmentacéo do espaco
em que esta inserido, mas por outro lado, mais um elemento que influencia na
articulacdo do espaco regional, pois as funcionalidades dos elementos que
constituem este empreendimento ndo estdo vinculadas ao espaco urbano do
municipio onde se localizam, mas para o contexto regional e macrometropolitano em
gue esta inserido.

Segundo Ajonas (2015, p. 225) ao pesquisar em sua tese doutoral sobre
alguns municipios da regido de metropolitana de Sorocaba, afirma que a regiao é

[...] uma &rea caracterizada por uma industrializacéo antiga e cuja economia
encontra-se atualmente fortemente vinculada & atividade industrial. Nas

Ultimas décadas, com a melhoria de rede de infraestruturas e com o
desenvolvimento dos transportes e comunicacgdes, atrelado ao processo de
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reestruturagdo produtiva, inmeros investimentos tém ai se instalado,
especialmente no municipio sede.

A autora indicou que das 1.124 grandes empresas identificadas no Brasil, 889
estdo concentradas em grandes municipios do pais, de maneira que Sorocaba
aparece em décimo sétimo lugar no ranking nacional e em quarto lugar no estado de
Séo Paulo, atras apenas de Sao Paulo, Campinas e Ribeirdo Preto (2015, p. 226).

Estes dados comprovam a afirmacdo da professora Lencioni (1991, p. 29),
pois indicam que estas industrias estdo localizando-se em municipios que contam
com estruturas para produzir e infraestrutura para circulagédo de mercadoria.

O processo de desconcentracdo industrial da metropole paulista e o0s
processos de multilocalizacao industrial contribuiram para a producédo de um espaco
regional industrial paulista, deu grande importancia para a regido de Sorocaba no
contexto do interior do estado, neste momento do seu processo de urbanizagéo,
atraiu empreendimentos diferentes dos que até o momento se localizaram na regiao.

Entre os questionamentos que orientam esta pesquisa e que foram
mencionados no inicio deste capitulo, estd o de compreender as caracteristicas das
formas comerciais que se instalam fora do espaco urbano, levando em consideragao
0 contexto regional.

Desta forma a atracdo de Complexo Catarina para o municipio de Sdo Roque
se destaca em nossa opinido por ser o primeiro empreendimento com elementos tao
especificos que juntos evidenciam ndo estarem vinculados ao espaco urbano em
uma escala local.

Em primeiro lugar um aeroporto e um conjunto de edificios empresariais séo
claros exemplos de que tais edificagbes ndo estdo vinculadas ao local de sua
instalacédo, tendo em vista que o municipio ndo conta com um namero de empresas
e negoécios que necessitam a instalacdo de um aeroporto. O municipio de Sé&o
Roque é uma Estancia Turistica que estd vinculada a producdo de vinhos e
alcachofras além do turismo vinculados ao Ecoturismo e Turismo religioso e desta
forma o conjunto de torres empresariais também nao se destinam ao municipio.

Em segundo lugar um outlet que por seu tamanho e precos também né&o
estdo vinculados ao cotidiano do municipio, assim como feiras, mercados,
supermercados, estabelecimentos comerciais de rua, ambulantes e as demais

formas nao subsistiriam sem as relagdes urbanas, locais e cotidianas.
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Neste sentido, quando observamos as formas comerciais descritas no
capitulo anterior, além de outras ndo abordadas por nossa andlise, encontramos no
espaco urbano as condicbes para sua localizacéo, devido a proximidade ao mercado
consumidor, aos tipos de imdveis para seu funcionamento, tipo de mercadoria
comercializada entre outros fatores.

Com isso podemos inferir que certamente a esséncia destas formas
comerciais esta assentada na escala da cidade, nas areas urbanas, na reproducao
da vida cotidiana.

Contudo, ha um destaque para os Hipermercados, que sdo formas comerciais
que também se localizam ao longo de trechos rodoviarios, em geral muito proximos
ao perimetro urbano do que os outlets. Os hipermercados por conta de seu tamanho
e estrutura também requerem espacos maiores para seu funcionamento do que o0s
terrenos disponiveis dentro do espaco urbano, ocupados pelos supermercados, por
exemplo. Para Carlos Henrique Costa da Silva (2003, p. 93), estudando as
diferencas entre os supermercados e hipermercados, afirma que

[...] percebe-se a grandiosidade desta forma comercial, tanto fisicamente
(area de vendas), com o de exacerbacéo e consolidagdo dos elementos da
sociedade de consumo. Sua localizacdo depende de grande quantidade de
movimentacdo do capital, isto é, devem atender a uma grande clientela e

por isso, localizam-se nos maiores eixos de circulacdo urbana e periurbana
como em avenidas marginais e anéis viarios das grandes metrépoles.

E ainda afirma que (2003, p. 93)

A respeito da localizacdo as diferencas sdo bem marcantes, pois os
supermercados possuem raio de atuacao inferior, e como sdo menores, sua
difusdo pelo espaco urbano é mais simplificada, podendo estar localizados
tanto no centro histérico das grandes cidades como na periferia e bairros
residenciais. Podem ser encontrados tanto em grandes avenidas como em
pequenas ruas ou pragas. Ja os hipermercados, como possuem area de
venda maior, necessitam de locais muito amplos para permitir a construcéo
de estacionamento com no minimo 700 vagas, ja que o automovel além de
ter propiciado seu aparecimento é um dos elementos que garante a
reproducdo do capital, jA que a localizacdo fundamental desta forma
comercial sdo 0s grandes eixos Vviarios metropolitanos. Além disso,
possuem depdsitos maiores, pois comercializam até 10 vezes mais itens do
que os supermercados.

Ou seja, a localizacdo dos empreendimentos segue uma logica que considera
o tamanho da area de vendas e complexidade das suas operacdes, mas também
com a area de influéncia que pretende interagir. Os hipermercados, assim como 0s

outlets possuem uma demanda especifica e por assim ser, estdo localizados em
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geral em areas onde seja possivel congregar o maior nimero de consumidores,
porém a diferenca entre estas duas formas comerciais € que o0 outlet esta em areas
mais distantes do perimetro urbano por suas mercadorias ndo se vincularem as
necessidades cotidianas.

Os hipermercados ainda atendem a uma demanda local, mas também
regional e por conta de comercializar produtos que atendem as necessidades
cotidianas estdo mais proximos dos centros urbanos. Barata Salgueiro (1995, p. 63)
entende que

[...] o hipermercado ndo é exactamente um supermercado em ponto grande,
pois 0 aumento da dimensdo corresponde também ao alargamento do
sortido. Trata-se de estabelecimentos de sortidos vastos e profundos, pelo

gue estas unidades vendem muitos outros artigos para além dos de
alimentacéo, limpeza e higiene.

E neste mesmo intento Silva (2003, p. 93) afirma que os hipermercados, e em
nossa opinido diferentemente dos outlets “buscam atender aos consumidores de
forma a oferecerem precos mais competitivos do que o comércio tradicional.
Significam facilidades para o abastecimento urbano, pois oferecem sob um mesmo
teto uma diversidade de produtos, economizando despesas de transporte para
ambas as partes”.

De acordo com estas analises, o Hipermercado além de oferecer produtos
que atendem o cotidiano ainda se coloca como uma concorréncia aos
supermercados dos locais onde se inserem. O outlet além de ndo se vincular ao
local, ndo se coloca como concorréncia de nenhuma outra forma comercial,
justamente por possuir carater de unicidade quanto a forma, quanto a localizacéo e
guanto ao produto que esta a disposi¢cao do consumidor.

E claro que o outlet pode ser considerado uma concorréncia aos shopping
centers quanto ao produto que comercializa e ao seu desenho arquitetdnico,
diferentemente dos super e hipermercados que vendem 0S mesmos produtos,
porém o segundo dispdem de um numero maior de opcgdes, o outlet (pelo menos
teoricamente), vendem mercadorias que estdo fora do circuito de lojas que estédo

nos shoppings.
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4.1 OS OUTLETS E A ARTICULACAO REGIONAL

s

Consideramos a localizacdo dos outlets € estratégica do ponto de vista
econdbmico visto que eles se localizam ao longo de eixos rodoviarios, alguns
descritos como eixo de desenvolvimento econdmico ou até mesmo considerados
corredores financeiros do pais, devido ao alto valor transportado diariamente por
essas rodovias além do fluxo intenso (OLIVEIRA, 2010).

O fato de esta forma requerer um fluxo de consumidores que procuram
mercadorias de luxo faz com que ela necessite uma localizacdo estratégica que
concilie a facilidade de acesso para o consumidor, as estratégias para o
funcionamento da forma comercial, como o0 custo para sua instalagcdo e
funcionamento e também a dindmica econdmica da regido onde esta inserido.

Desta forma, a sua localizacéo ao longo destes eixos, segue um padrédo norte
americano, pressupondo que o interesse do consumidor por tais mercadorias, faréa
com que este se deslogue alguns quildbmetros para poder ter acesso a mercadorias
de marcas internacionalmente conhecidas a precos reduzidos.

Para Oliveira (2011, p. 42) os eixos de desenvolvimento econbmico se
consolidam a partir de um processo em que se observa aumento das atividades
industriais e comerciais, crescimento de determinadas cidades e de melhorias nas
infra-estruturas de transportes e de informacdes em certas areas.

Assim, ao observarmos o trecho da Rodovia Castelo Branco (SP-280), onde
se localiza o objeto de estudo desta pesquisa, notamos que o0 aumento de
instalagdes ao longo destes trechos consolida sua importancia e provoca um intenso
fluxo de veiculos, que segundo dados de 2018 quantificou-se um Volume Diario
Médio (VDM) de trafego de aproximadamente 65 mil veiculos nos dois sentidos da
rodovia (DER, 2019).

Ainda que o trecho onde se localiza o objeto de estudo ndo seja um local com
um grande numero de instalacdes por conta de seu relevo acidentado, somos
confirmados por Oliveira (2011, p. 122) ao afirmar que

O relevo ao longo da rodovia Castelo Branco nos municipios de Sdo Roque,
Santana de Parnaiba e Jandira ndo é muito favoravel a edificagdo. Este fato
pode ser um dos motivos de ndo haver numero significativo de
estabelecimentos empresariais em municipios proximos ou pertencentes a
Regido Metropolitana de Sao Paulo. As caracteristicas do relevo

denominado por Ab’Saber (2010) de mares de morros florestados que é
caracteristico de boa parte dos municipios proximos a Regidao Metropolitana
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de Sdo Paulo (RMSP) sao desfavoraveis a edificacdo em longos trechos
das principais rodovias que ligam a capital ao interior.

Desta forma, entendemos que para o Complexo Integrado Catarina, o
investimento neste local estd relacionado ao poder de compra das regides
metropolitanas de S&o Paulo e Sorocaba, mais intensamente em relagdo ao eixo
entre Sorocaba e a capital paulista, pois este complexo conta com outros elementos
em sua instalacdo, como o aeroporto e 0s escritdérios empresariais, pois segundo
Sposito (2007)

A Regido Metropolitana de S&o Paulo ndo deixou de ser a principal area
industrial do pais, mas foi crescendo em ritmo mais lento do que algumas
areas do interior do estado e foi se especializando em atividades do setor
terciario e nos servicos de alta tecnologia, como é comum as grandes
metrépoles contemporaneas no mundo atual. Assim, ndo é correta a idéia
de que estaria havendo um processo de desindustrializagdo da Grande S&o
Paulo, pois a industria metropolitana especializou-se nas atividades mais
complexas e competitivas que exigem o emprego mais apurado de novas
tecnologias, superando a diminuicio da capacidade industrial
desconcentrada.

Apesar da desconcentragdo urbano-industrial para o interior do Estado, a
Grande S&o Paulo detém a centralizacdo do comando do grande capital
privado no Brasil e sedia a maioria dos mais importantes complexos

industriais, comerciais e, principalmente, financeiros, que controlam as
atividades econ6micas privadas no pais.

Com isso, a localizacdo deste empreendimento como um todo € justificada
por conta a importancia da capital e da localizagcdo dos mais importantes complexos
industriais, comerciais e financeiros nesta cidade global, e entendemos que mesmo
gue se localize na regido metropolitana de Sorocaba, o fluxo aéreo e empresarial
que utilizara estas instalacfes ndo esta vinculado ao espaco territorial de Sorocaba,
mas sim de S&o Paulo.

Devemos lembrar que segundo os critérios de Sposito (2001), Sorocaba tem
seu grau de influéncia reduzido por sua proximidade fisica de uma metropole, ou
grande centro urbano como a capital paulista. Desta forma, a instalacdo do outlet e
das demais edificacdes ndo se justificam somente pela metropole da regido em que
estd inserido, mas por conta da regido de S&o Paulo e de seu contexto
macrometropolitano.

Para Oliveira (2011, p. 55) a denominagdo “eixo” para a manifestagao
espacial em que estas instalagbes comerciais ou unidades industriais podem se

concentrar sdo ao lado ou proximas de rodovias de pista dupla, privilegiando a



88

localizacdo em cidades de porte médio, é feita pelo fato de sua materializacdo
apresentar como uma forma linear.

Além disso, eixo é aquele que atravessa conduzindo linearmente um ponto a
outro ponto, e neste caso, 0s eixos de desenvolvimento econémico representados
pelas rodovias, interligam as cidades médias entre si e com a capital, eles déo
fluidez as relagdes, viabilizando que os fluxos ocorram de forma mais rapida.

Entre os beneficios que 0s eixos proporcionam, estdo o rapido acesso aos
servicos especializados, aparelhos publicos, comércios, empresas, 0rgaos publicos
e etc., que outros municipios ndo dispéem, ainda que as cidades médias e as de
porte médio sejam bastante equipadas, existem determinados servi¢os que ainda s6
sdo encontrados nas capitais ou em determinadas cidades dos estados com
algumas especializacbes, como as de saude por exemplo. Para Spdésito (2007, p. 7),

A infraestrutura de transporte e comunicagdes adequada e de qualidade
propicia condi¢bes favoraveis para a dinamica territorial dos centros urbanos
situados nas proximidades dos eixos, principalmente no tocante a localizacdo das
mais diversas atividades industriais, com as empresas buscando reducdes do tempo
necessario aos deslocamentos de matérias-primas e mercadorias, bem como o
aumento da competitividade produtiva.

A nocdo de “desenvolvimento” utilizada na expressdo esta vinculada ao
“processo de acumulacdo de capitais, objetos técnicos e conhecimentos que é
gerada a partir da favoravel localizacdo que 0s eixos proporcionam para
determinadas atividades produtivas” (OLIVEIRA, 2011, p.66).

N&o se deve confundir o termo com um maior desenvolvimento social da
populacdo que vive no entorno dos mesmos, pois ele ndo esta vinculado com a
melhoria de vida de todas as pessoas que vivem em municipios localizados em um
eixo, embora isso possa acontecer, ndo para todos, evidentemente, pois eles nao
refletem, necessariamente, no alargamento das liberdades da grande massa de
populacdo dos respectivos municipios que constituem 0s eixos.

E é neste sentido que encontramos uma justificativa importante que explica a
localizac&o destes empreendimentos ao longo dos eixos, e o interesse de grandes
incorporadoras em instalar-se nestas regiées. Como ja temos mencionado ao longo
desta pesquisa todas as plantas industriais, comerciais e empresariais, e neste caso

os outlets, ndo tém sua principal atividade vinculada com o cotidiano dos municipios
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que estéo inseridos, mas relacionados com outros fatores, como os fluxos dos eixos
e a interligacao regional proporcionada por eles.

Para isto, buscam localizarem-se em pontos onde elementos como
acessibilidade por meio das rodovias, a proximidade com as metropoles e
importantes cidades estejam presentes para que possam viabilizar o funcionamento
das atividades a que se propdem.

Conforme o mapa abaixo, o municipio de Sdo Roque esta em uma
localizacdo que favoreceu a instalacdo do Complexo Catarina por concentrar em
uma sé regido vias de grande importancia para a circulacdo de mercadorias, a
proximidade com grandes cidades e com a regido metropolitana de Sdo Paulo. O
mapa nos permite visualizar este posicionamento estratégico deste municipio.

Outro importante fator € a proximidade com um numero diverso de rodovias, 0
que permite o acesso de ndo somente consumidores das RMS e RMSP, mas
também de outras localidades.

Mapa 1 - Acessibilidade. Rodovias e a localizacdo do municipio de Sdo Roque com
relacdo a Sao Paulo, Sorocaba e Campinas.
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Para os incorporadores de empreendimentos tais como 0s que estdo nestes

trechos rodoviarios, ndo existe interesse em se localizar dentro dos municipios,
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afinal suas atividades fim, ndo estéo relacionadas com as relagbes que ocorrem no
cotidiano dos municipios, ou seja, ndo estdo vinculadas com o urbano, assim como
as relacdes comerciais dos outlets, além do fato de que o mercado consumidor a
guem se destinam as mercadorias de luxo ndo se encontra apenas no municipio,
este na realidade deve ser uma pequena parte do numero de clientes, mas o tem no
contexto regional, pois como jA mencionamos esta forma comercial ndo se vincula
com o espaco urbano nem mesmo suas mercadorias sao direcionadas a populacao
local.

O outlet Catarina é um local onde se comercializa mercadorias de luxo, e
ainda que estejam em um outlet onde os precos sao reduzidos, eles ainda tem
precos altos tendo em vista o poder aquisitivo da populacao local, que no municipio
de Sdo Roque onde se localiza o nosso objeto de estudo possui segundo o IBGE
(2017) um salario médio mensal 2,3 salarios minimos, valor que pode se aproximar
de uma bolsa feminina da Carolina Herrera ou de um relégio Hugo Boss disponiveis
neste empreendimento. Um fator que demonstra isto é o custo para chegar até o
outlet Catarina, a viagem que se faz para chegar a este destino também tem um
custo elevado.

Na época de divulgacdo do empreendimento Catarina, a incorporadora JHSF
responsavel pelo empreendimento divulgou mapas do Shopping Outlet
dimensionando distancias de capitais como Curitiba - PR que esta a mais de 400
KM, Belo Horizonte —MG distando cerca de 590 KM e Rio de Janeiro, distando 450
KM. Além de municipios como Campinas, Sao José dos Campos, Sorocaba que
estdo em um raio de até 100 km. Fator que comprova nossa observacao de que a
abrangéncia dos outlets € para além da regido em que se localiza.

Somos confirmados por Santos e Silveira (2001) quando alertaram que, as
corporacOes e as grandes empresas tém pouca necessidade de se incorporar ao
cotidiano do local onde se instalam, com o agravante de poderem causar mais
danos as organizagdes e habitos sociais do que beneficios.

Por outro lado, existem fatores importantes que direcionam as instalagbes de
grandes plantas, sejam industriais ou comerciais para estes locais, que estao
vinculadas aos incentivos fiscais oferecidos pelas prefeituras locais, tendo em vista
os beneficios que poderao ser gerados apés seu efetivo funcionamento. Neste caso,
Oliveira (2011, p. 44) afirma que
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Entretanto, € também nas condigcBes atuais dos eixos que se tém as
maiores possibilidades de se reverterem o0s beneficios obtidos pela
presenca de expressivo nimero de atividades produtivas nas cidades dos
eixos em prol da populacdo menos favorecida. Um fator direto sdo os
impostos gerados pelas atividades produtivas, que podem ser aplicados em
melhorias nos sistemas de educacéo, saude, transporte coletivo, seguranca
publica e equipamentos e programas de lazer.

Para este autor, (2011, p. 123) a respeito de municipios pequenos por onde
0S eixos passam “certamente, ao longo dos anos a sede urbana cresceu em direcao
a esta rodovia, uma vez que na época em que foi construida a rodovia Castelo
Branco ndo passava ao lado, nem atravessava a sede urbana de nenhum
municipio”. Desta forma, comprova-se que tais instalacbes ao longo dos eixos
trazem beneficios aos municipios em que se localiza e provocam a expansdo da
area urbana.

Para Smalley Pereira (2017, p. 10) as grandes superficies comerciais
contribuiram para crescimento econémico destas cidades, dando-as nova
configuracdo a geografia comercial das cidades. Neste sentido, observamos que os
municipios que integram estes eixos de desenvolvimento econdmico, alguns se
destacam em seu PIB e indices de Desenvolvimento Humano Municipal (IDHM). No
caso do municipio de Sdo Roque é de 0,768, em 2010, o que situa esse municipio
na faixa de Desenvolvimento Humano Alto (IDHM entre 0,700 e 0,799). A dimensé&o
gue mais contribui para o IDHM do municipio é Longevidade, com indice de 0,863,
seguida de Renda, com indice de 0,765, e de Educacédo, com indice de 0,687 (Atlas
do Desenvolvimento Humano, 2019). O municipio ocupa a 2492 posi¢cado entre 0s
5.565 municipios brasileiros segundo o IDHM.

A que se considerar que quando se trata de instalacbes comerciais ou
industriais em alguns municipios, dependendo do que se produz ou comercializa,
leva-se em consideracdo o mercado consumidor local. Existem casos,
principalmente em industrias familiares, em que o local estd vinculado com o
municipio onde o0s proprietarios residem, ou até mesmo as criagbes destas
industrias estavam vinculadas com demandas locais, e por isto a instalacdo proxima
do mercado consumidor. A dindmica atual difere desta. Outro fator que determinava
a localizacao era a proximidade das fontes de matéria prima.

Atualmente, as instalagbes ao longo dos eixos de desenvolvimento
econdmico nao estdo vinculadas a economia local, e em alguns casos hem mesmo

o produto que é resultado das producdes locais esta totalmente vinculado ao espaco
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onde est4 inserido, isto ocorre principalmente porque as industrias e as tecnologias
aplicadas ao sistema de transportes ampliaram o nimero e a qualidade destes
sistemas e reduziram o tempo de circulacdo, viabilizando inclusive a
multimodalidade através da conexdo de redes de autopistas, hidrovias, trilhos e etc.,
aos meios de transportes, deram maior fluidez através de automoveis, aeronaves,
embarcacdes, locomotivas, vagdes, contéineres que também contribuiram para que
um produto possa ser montado com partes produzidas em diversos paises.
(OLIVEIRA, 2011).

Para Oliveira (2011), é perfeitamente “normal” uma unidade fabril estar
instalada em um municipio que néo utiliza e nem dispdem em suas redes comerciais
nenhum componente ou produto produzido naquele local ou em municipios vizinhos.
Além disso, o quadro de funcionarios é constituido, na sua maioria, por engenheiros
e técnicos oriundos de outros municipios, visto que no municipio onde a unidade
esta instalada ndo tem mao de obra especializada e apenas 0s empregos com mao
de obra menos especializada sdo essencialmente locais ou terceirizados.

Neste contexto, estamos compreendendo que ha forte vinculo entre o
processo de instalacdo dos outlets com certos tipos de plantas industriais ao longo
dos eixos de desenvolvimento econémico.

Levando em consideragéo a Teoria dos Dois Circuitos da Economia Espacial
de Santos (1978), o autor sendo tais circuitos: o superior ou moderno e o inferior.

Para ele o primeiro circuito possui grande carga de alta tecnologia e
modernizacao e sua referéncia é nacional e internacional, caracterizado pela fluidez
e flexibilidade. Ja o circuito inferior atua em escala menor atingindo as camadas
mais pobres da populacéo, contudo “é bem enraizado mantém relagfes privilegiadas
com sua regido. Cada circuito forma um sistema, isto €, um subsistema do sistema
urbano” (SANTOS, 1978, p. 16).

O empreendimento Catarina, € classificado como pertencente ao circuito
superior da economia, conforme Montenegro (2013) que também contribui com a
definicdo dos circuitos da economia urbana, retratando os principais agentes e
representantes, que sdo um resultado direto da globalizac&o:

O circuito superior — composto pelos bancos, comércio e inddstria de
exportacdo, inddstria moderna, servicos modernos, atacadistas e
transportadores — € o resultado direto das moderniza¢cdes que atingem o

territério. Seus principais representantes, no periodo atual, sdo as grandes
industrias, corporacdes globais e multisetoriais, empresas de consultoria,
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empresas produtoras de informacgéo e de alta tecnologia. (MONTENEGRO,
2013, p. 38).

E define, por conseguinte, o circuito inferior:

O circuito inferior, por sua vez, compreende o resultado indireto da
modernizagdo e constitui-se de formas de fabricacdo ndo intensivas em
capital, servicos ndo modernos fornecidos a varejo, comércio nao moderno
e de pequena dimenséo, voltados, sobretudo ao consumo da populacdo de
baixa renda. Este circuito pode ser compreendido, assim, como as formas
de trabalho urbanas assumidas pela pobreza nas grandes cidades.
(MONTENEGRO, 2013, p. 38).

Tomando como base a explicacdo dos conceitos acima, abordadas por
Montenegro (2013) de circuitos inferior e superior, entendemos que as modernas
formas comerciais como os outlets estdo dentro das caracteristicas de circuito
superior e para tanto requerem para seu funcionamento elementos que estéo dentro
do contexto regional, e que para atender aos desejos do mercado consumidor,
coloca a disposicdo marcas que estdo vinculadas a economia globalizada, fator de
atracdo do consumidor que poderé deslocar-se em busca de mercadorias que irdo
satisfazer seu intento.

A respeito da globalizacdo da economia, Lacerda (2012, p. 20) afirma que

Do ponto de vista comercial, a globalizacao refere-se a expansao dos fluxos
de comércio, num contexto de acirramento da concorréncia em &ambito
internacional, tornando a competitividade fator prioritrio para o
delineamento das politicas econdmicas nacionais.

Do ponto de vista financeiro, a globalizacdo esta definida pela espetacular
expansdo dos fluxos financeiros internacionais. A tendencial
desregulamentacao financeira observada na maioria dos paises, o avancgo
da internacionalizacdo da producdo de servicos financeiros (como a
colocagdo de titulos no mercado internacional e derivativos) e a
liberalizacdo cambial facilitaram a expansdo das relacBes financeiras
internacionais.

Na esfera produtiva, a globalizacéo esta ligada ao incremento dos fluxos de
investimentos estrangeiros diretos, as estratégias das empresas

transnacionais e ao processo de reestruturagcdo empresarial, para fazer
frente a este mercado cada vez mais competitivo.

Este processo de vinculagcédo das grandes marcas de luxo a formas comerciais
gue colocam a disposicao do consumidor tais mercadorias com desconto, faz parte
do que entendemos ser uma generalizagao do consumo, que tem feito 0 acesso ao
luxo pela classe média ser uma tendéncia que esta vinculada a globalizacdo das

esferas produtiva e comercial, ou seja, o desejo por obter mercadorias antes
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reservada uma classe superior mobilizou consumidores de classe média que
buscam ter nos bragos mercadorias de grife.

Este processo de massificacdo do luxo cria um movimento de migracdo do
consumo de pessoas de alto poder aquisitivo para o consumo de mercadorias que
ndo estejam vinculadas somente as grandes marcas. Produtos produzidos por
estilistas e designers locais, e que custam o dobro ou muitas vezes mais por ser um
produto handmade. Com isso, expandir suas areas de vendas para outras regioes e
estender suas lojas para outras formas comerciais, como o0s outlets faz parte de uma
tendéncia de novas estratégias destas grandes marcas.

Esta expansdo de locais de venda observa as caracteristicas das regides
onde serdo instalados estes grandes complexos, pois, ainda que pretendam atrair
um publico com uma renda menor do que as classes abastadas para as quais antes
se destinavam, ainda é importante que esteja em regides onde o publico tenha
condicbes de pagar por suas mercadorias. Desta forma, analisaremos a partir da
préxima sequéncia algumas caracteristicas da regido onde se instalou o Complexo

Integrado Catarina.

4.2 A REGIAO METROPOLITANA DE SOROCABA — SP

O outlet Catarina localiza-se no KM 60 da Rodovia Castelo Branco (SP-280),
no municipio de Sdo Roque, interior do estado de Sdo Paulo. O municipio esta na
Regido Metropolitana de Sorocaba (RMS), distando de sua metropole
aproximadamente 40 km e da capital do estado aproximadamente 60 km, estando
praticamente na divisa com a Regidao Metropolitana de S&o Paulo (RMSP), ambas
as Regibes Metropolitanas (RM) localizam-se dentro da Macrometropole Paulista
(MMP).
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Mapa 2 - Localizagcdo do Municipio de Sdo Roque
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Segundo informacgdes do Atlas de Desenvolvimento Humano (2010) a renda
per capita média de Sdo Roque cresceu 60,54% nas ultimas duas décadas,
passando de R$ 580,91, em 1991, para R$ 842,45, em 2000, e para R$ 932,62, em
2010. Isso equivale a uma taxa média anual de crescimento nesse periodo de
2,52%. A taxa meédia anual de crescimento foi de 4,22%, entre 1991 e 2000, e
1,02%, entre 2000 e 2010. A proporcado de pessoas pobres, ou seja, com renda
domiciliar per capita inferior a R$ 140,00 (a pregcos de agosto de 2010), passou de
17,34%, em 1991, para 12,02%, em 2000, e para 4,76%, em 2010. A evolucdo da
desigualdade de renda nesses dois periodos pode ser descrita através do indice de
Gini, que passou de 0,54, em 1991, para 0,60, em 2000, e para 0,50, em 2010.

O outlet Catarina € um dos elementos de um grande projeto empreendido
pela construtora JHSF, e teve sua primeira fase inaugurada no ano de 2014.

A Regido Metropolitana de Sorocaba (RMS) foi institucionalizada em 8 de
maio de 2014 pela Lei Complementar Estadual n° 1.241. E composta por 27
municipios. A partir de informacdes extraidas do Plano de Desenvolvimento Urbano
Integrado da Regido de Metropolitana de Sorocaba (PDUI-RMS) realizado pela

Empresa Paulista de Planejamento Metropolitano (EMPLASA), sua populacdo com
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mais de 2 milhdes de habitantes representam 4,6% da populagcao estadual. A regiao
gera cerca de 4% do Produto Interno Bruto (PIB) paulista.

Destaca-se, em ambito nacional, por intensa e diversificada atividade
econbmica, caracterizada por producdo industrial altamente desenvolvida, com
predominancia dos setores metal-mecanico, eletroeletronico, téxtil e agronegdcio
(cana-de-acucar).

Doze de seus municipios estdo localizados no eixo das Rodovias Castello
Branco e/ou Raposo Tavares, com economias baseadas em atividades industriais.
Destes, seis apresentam especial relevancia na economia paulista: Sorocaba, Itu,
Itapetininga, Salto, Cerquilho e Votorantim EMPLASA (2017).

Mapa 3 - Localizacdo da Regido Metropolitana de Sorocaba
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E importante destacar que compreendemos o papel do Complexo Integrado
Catarina como um importante elemento neste processo de expansao do espaco
metropolitano e, além disso, baseado em processos semelhantes ja consolidados
temos a possibilidade de arguir sobre o que esta por vir, ou 0 que ainda falta e quais

sao as tendéncias espaciais inseridas dentro deste processo.
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Entendemos ainda que este complexo também contribui para a articulacéo
regional nos ambitos da macrometrépole, pois 0s elementos ja mencionados
atendem aos interesses de um mercado consumidor exigente e que buscara obter
mercadorias de luxo, mesmo que as distancias sejam grandes.

Neste contexto, 0 mapa abaixo indica a localizacdo do municipio dentro da
macrometropole paulista e indica a centralidade exercida por este empreendimento

dento deste processo.

Mapa 4 - Localizacdo do Municipio de Sdo Roque na Macrometrépole.
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A imagem a seguir também contribui para a visualizacdo da localizacdo do
empreendimento dentro deste contexto regional. Ela indica o ponto exato onde o
nosso objeto de estudo se localiza, indicando ainda a proximidade com a RMSP e a
RMS.



98

Figura 1 - Fotografia aérea com a localizacdo do Outlet Catarina com relacéo as
RMS e RMSP
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Fonte: GOOGLE MAPS. Localizacéo outlet Catarina. Acesso em 30.06.2018

Algumas afirmagdes podem ser realizadas, a primeira é que estes
empreendimentos foram instigados por um processo de globalizacdo da economia,
pois é possivel observar que fatores como a proximidade com a capital, o facil
acesso por meio de rodovias com grande capacidade de carga viaria, 0 acesso ao
aeroporto de Viracopos em Campinas e o de Guarulhos, além da combinacéo de
fatores como amplos terrenos com custo reduzido do solo, incentivos fiscais,
mercado consumidor abundante, mao de obra e estrutura urbana sao itens que
corroboram para o deslocamento de empresas que buscam novas areas para
investimento.

Desta forma, é possivel confirmar também que neste eixo onde se localiza o
outlet a uma concentracdo de um mercado consumidor com condi¢cdes de acesso e
de compra para este tipo de mercadoria.

Analisando este processo, que nao é estatico e que continua a buscar novas
areas ainda maiores para investimentos, fato observado nos dois empreendimentos
de estudo aqui indicados, como refletido por Lencioni (2015 p. 12)

A urbanizacdo contemporénea revela com clareza que a cidade como a
conhecemos, circunscrita a um ponto, tende, em algumas areas a se
amalgamar com outras e constituir regides urbanas de grande coeséo
deixando como imagem do passado a cidade como aglomeracéo
concentrada. Talvez evoluiremos para um mundo sem cidades como a que
herdamos do passado e viveremos em grandes aglomeracdes dispersas.

Isso ndo significa que ndo havera mais cidades como aglomeractes
concentradas, significa apenas que a tendéncia é a de que, no futuro,
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multipliquem-se as grandes concentragbes urbanas construidas por
movimentos de dispersao.

A analise trazida acima nos permite refletir sobre qual o papel do comércio,
dos fluxos, e dos empreendimentos empresariais, na multiplicacdo das grandes
concentracdes urbanas, bem como no processo de integragdo das mesmas.

Observamos que had em nosso objeto de estudo assim como Luquez (2012)
trouxe em analise analoga

1) incremento e adensamento de equipamentos urbanos e
empreendimentos das mais variadas modalidades; 2) fluxos cada vez mais
intensos de transporte, comunicagdo e informacdo que evidenciam
demandas espaciais; 3) mudangas nas localizacbes das atividades
produtivas promovendo a redefinicdo/articulagdo das redes urbanas; 4)
novas préticas de consumo no/do espaco urbano etc.

Com isso encontra-se nesta pesquisa oportunidade para se refletir sobre as
dindmicas territoriais macrometropolitanas sob a perspectiva do comércio e do

consumao.
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5 OS OUTLETS E SUAS ESTRATEGIAS

Diante de todas as analises feitas até aqui, procuramos compreender em
primeiro lugar, de que maneira a Geografia tem contribuido para o desenvolvimento
de um olhar critico-reflexivo sobre o comércio, tendo em vista que se 0 espaco
geografico é o principal objeto de analise da disciplina, e nés seres humanos que
desde sempre somos considerados seres de necessidades, entendemos que
analisar o comércio e o consumo €é vislumbrar exatamente aquilo que esta na vida
de toda a sociedade e que desde seu surgimento tem influenciado na reproducéo do
espaco geografico.

De acordo com estas consideracdes, analisamos a metamorfose das formas
comerciais, construindo uma compreensdo que este processo ndo tem ocorrido de
forma linear, mas tem sido um processo de transformacdo do comercio. Ao
analisarmos o surgimento de formas comerciais, nota-se que elemento do passado
resiste no tempo, dando a nocao de continuidades e rupturas. Pretendemos assim,
mostrar de que maneira 0 comércio surgiu e se desenvolveu, sempre olhando para
0s principais motivadores desta evolugcdo, que em nosso caso ndo é sO as
necessidades do mercado consumidor, mas as necessidades de o capitalismo
aprofundar cada vez mais suas raizes com o objetivo de extrair o maximo de lucro
nas relacdes que o circundam.

O comércio que surgiu das necessidades de escoar o excedente da producao
encontrou nas feiras a oportunidade ainda embrionaria de aparecer. Surge sem
realizar a troca por dinheiro, e com o passar do tempo monetiza suas relagdes e
passa a crescer cada vez mais, indo a ambientes fechados, os quais chamamos de
mercados, que evoluiram se tornaram super e hipermercados.

Oportunamente as lojas de departamentos alteraram a forma sobre como o
consumidor se relacionava com a mercadoria, assim como 0s supermercados, que
ao adotarem um modelo de self-service oferece aos consumidores uma “falsa
liberdade”, ja que o ritmo do consumo é imposto pelo comerciante, com o uso de
suas mais diversas estratégias de venda. (ORTIGOZA, 2010).

As lojas de departamentos uniram suas dinamicas as dos Shoppings Centers,
que no Brasil surge na década de 60 e necessitou adotar do lazer para atrair o

mercado consumidor, visto que as tradicionais formas comerciais atraiam o mercado
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consumidor que ndo se identificou com o formato inicial dos recém chegados
Shopping Centers. Atualmente ha a iminéncia de um mercado promissor, crescendo
cada vez mais tendo em vista a auséncia de opcdes de lazer e a oferta de conforto e
seguranga em momentos de compras.

A mercadoria, foco maior de toda discussdo que envolve o comércio e o
consumo, tem seu tempo. Sua permanéncia nas lojas é determinada pelo tempo das
estacdes e da moda e, portanto, tem a sua vida util nas prateleiras cada vez mais
reduzidas, tendo em vista que o modelo de producdo adotado pela maioria das
marcas é o fast-fashion.

Diante destes apontamentos nos resta o seguinte questionamento: Para onde
vai a mercadoria que estavam nas prateleiras e estogues e que ndo foram
consumidas?

Marx (1974) indica que de maneira geral o processo de producdo das
mercadorias é dividido em etapas, das quais sabemos que do momento inicial que é
a producéo, passando pela circulagéo, troca até o consumo. Para o autor

A distribuicdo determina a propor¢do (o quantum) de produtos que cabem
ao individuo; a troca determina a producéo, da qual o individuo reclama a
parte que lhe foi atribuida pela distribuicdo. Segundo os economistas,
producéo, distribuicdo, troca e consumo constituem assim um silogismo com
todas as regras: a producéo é o termo universal, a distribuicdo e a troca sédo

o termo particular, o consumo € o termo singular com o qual o todo se
completa.

Neste sentido, ao passar pelas etapas iniciais da producéo e circulacéo, antes
que a troca ocorra, ha um periodo em que elas estardo dispostas em exposicdo nas
vitrines e parte delas guardadas em estoques para que se efetuem as relacdes de
troca, para isso ha um periodo de tempo para que a compra se realize.

Os produtos nao comercializados possuem um tempo determinado para
ocuparem o espaco das vitrines®, afinal existem novas mercadorias sendo
produzidas e que ocupardo o espaco daquelas que ndo forem comercializadas nas
lojas. Ao atingir este periodo para concretizacdo da venda, sua destinacdo precisa
ser outra, o0 capital precisa continuar se reproduzindo e ao atingir o tempo da
producdo, novas mercadorias exigem seu espaco nhas vitrines, as antigas precisam
ocupar novos lugares, e neste caso ndo somente aquelas unidades das vitrines, mas

todo o seu excedente acumulado nos estoques.

3 Principalmente no setor de roupas, acessorios, sapatos que conformam o universo da moda.
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Conforme matéria divulgada pelo jornal Valor Econémico (2016)*, uma das
oito grifes internacionais com exclusividade no outlet Catarina, a italiana Intimissimi
Vé nesta tipologia comercial espaco para escoar colecdes antigas, uma vez que a
mercadoria é importada e ndo pode retornar a Italia, de modo que segue esta logica
em todos os paises onde a marca esta presente e no Brasil abriu sua primeira loja
do tipo outlet apds a inauguracado de 20 lojas no pais. Segundo o jornal, o diretor de
operagdes da marca afirmou que “foi benéfico para a empresa, que precisava
rentabilizar as sobras das liquidacdes, e para o consumidor de menor poder
aquisitivo, que s6 consome a marca quando as pecas estdo em promogao”.

Segundo Santos e Silva (2018, p. 677)

A criacdo dos outlets em nossa compreensdo ocorreu para que a
mercadoria chegasse ao fim de seu ciclo, finalizando seu objetivo de ter
sido produzida, o consumo e, além disso, que o capital intensivo investido
no processo de producéo e circulacdo seja atingido, mesmo que com menor
valor do que o esperado. As mercadorias ndo consumidas foi 0 que motivou
a criagdo de um meio que viabilizasse suas trocas, mesmo que estas
estivessem fora da estagdo ou até mesmo defeituosas. A mercadoria tem
um objetivo e o outlet significa um meio para que ela realize o seu fim,

porém, ha a necessidade desta forma comercial ocupar um lugar especifico
e estar inserida em um contexto especifico.

Deste modo, entendemos que a necessidade de a mercadoria completar seu
ciclo e por outro lado a ansiedade de uma sociedade de consumo que deseja
constantemente obter mercadorias, 0 outlet foi criado para viabilizar este processo, e
como ja dissemos na abertura deste capitulo, € mais uma forma de o capitalismo
aprofundar suas raizes extraindo o lucro.

Nosso objeto de estudo € definido conceitualmente pela ABRASCE como

[...] um tipo especializado de Shopping Center, com administragdo
centralizada, com lojas locadas e, na sua maioria, operadas por fabricantes

(inddstria ou marcas), que vendem suas mercadorias diretamente ao
publico, com pregos reduzidos o ano todo.

De acordo com a ABRASCE, os Outlets possuem um aspecto fundamental. E
um tipo de Shopping Center especializado que oferece descontos durante o ano
inteiro. Com isso, destacamos aqui uma de nossas indagac¢des durante 0 processo

desta pesquisa: O que ou quais fatores viabilizam tais descontos tdo atraentes?

4 Reportagem disponivel em: Centros de descontos ganham forga. Valor Econdémico. 27. Jun. 2016 <
https://www.pressreader.com/>.
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Figura 2 - Divulgagéo de descontos no Oulet Catarina

Fonte: Imagens do autor. Outlet Catarina, 2018.

No decorrer de nossa analise, chegamos a algumas referéncias que
indicaram para possiveis encaminhamentos. Ao analisarmos todos o0s
empreendimentos localizados em nosso pais, vimos que algumas caracteristicas
séo adotadas por todos eles. E desta forma, vinculamos esta informagdo com os
possiveis erros que inviabilizaram o funcionamento dos primeiros outlets no pais.

Em primeiro lugar olharemos para quais foram as dinamicas de surgimento
desta forma comercial. Segundo Agéncia Brasileira de Outlets (ABOUT), esta forma
comercial tem surgimento nos EUA na década de 1980 e na Europa em 1990.

Seu surgimento se deu pela necessidade de escoar 0s estoques e para a
venda de produtos mais baratos aos funcionarios das empresas (ou de produtos
com defeitos). Ap6s o seu bom funcionamento, abriu-se a possibilidade de
consumidores em geral consumirem nestes espac¢os. Segundo um estudo da
Associacdo de Comércio e Servigos (UACS) de Lisboa

Este tipo de modelo comercial surgiu pela necessidade que os fabricantes e
os retalhistas tinham em escoar 0s seus stocks, dai ter nascido este formato
comercial que possibilita comercializar artigos fora de estacdo, das grandes
marcas, com descontos que podem variar entre os 30 e 0s 70%. O sucesso
dos outlet, ndo se resume ao preco de comercializagdo dos produtos, passa

também por uma gestao integrada baseada no marketing, no merchandising
e no planejamento de stocks. E usual que estes espacos comerciais se
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situem na periferia das grandes cidades, mas na Europa comega a surgir a
tendéncia de localiza-los no centro das cidades.

Algumas especificidades desta forma comercial sdo fundamentais para que o
oferecimento de descontos aconteca, e desta maneira, compreendemos que a
combinacao de todas estas caracteristicas conflui para que isso ocorra durante todo
0 ano.

Concordamos inicialmente com Castilho (2017)

O fator “localizacdo” torna-se fundamental para o investimento em
supermercados. No momento em que se apresenta através da reproducdo
de um pequeno capital, no caso as pequenas redes supermercadistas, é
notério o fato de estar instalado em um espaco geografico em que os
consumidores possam confluir em uma rua comercial de grande relevancia
econdmica, por exemplo, permite a acumulacgdo e a concentragéo do capital

de forma mais dindmica em relagdo a um lugar no qual ndo se verificam
estas condicdes.

E com Pintaudi (1992, p. 29)

Sem duavida a localizagdo é um fator fundamental para qualquer
investimento de capital no comércio varejista. [...] no caso dos SC, o
investimento imobilidrio é grande, entdo o componente localizagdo tem peso
muito maior, alias, fundamental, porque é estratégica para a reproducao de
um capital imobilizado numa construcdo de grande dimensédo e que, se ndo
der certo, fica dificil, para ndo dizer impossivel, destina-la a outra atividade

gue permita o retorno do capital de forma ampliada.

A primeira caracteristica trazida por ambos 0s autores supracitados é a
localizag&o. Os outlets sdo empreendimentos que diferentemente de todos 0s outros
deve ser localizado na periferia geografica dos grandes centros urbanos. Neste tipo
de comércio a localizacdo distante das grandes areas € fundamental, visto que o
preco do solo onde serdo construidos os empreendimentos é reduzido e em alguns
casos, por se localizarem em municipios menores, nos arredores das metrépoles,
recebem incentivos ficais para que sua construcao e funcionamento gerem emprego
e renda a populacgéo local.

Observamos que esta caracteristica foge completamente do padrédo seguido
por todas as demais formas que analisamos nesta pesquisa. A feira, o mercado, o
super e hipermercados, a loja de departamentos, o shopping e tantas outras formas
de comeércio como o0s ambulantes, por exemplo, precisam estar dentro ou muito
préximos dos grandes centros urbanos, pois devem atrair 0 consumidor, quer seja

pela vitrine, ou pela op¢cdo de lazer que oferecerd e até mesmo pela decoragédo
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momentanea que adotara. O Outlet atrai inicialmente pelo desconto e pelo poder de
atracdo da marca que oferece.

E evidente que esta tipologia comercial tem natureza regional. A relagdo com
0 espaco urbano € existente, uma vez que, interfere na mobilidade urbana, na
atracdo dos fluxos e até mesmo na alteracdo do cotidiano gerados na cidade.
Entretanto, em nosso estudo o espaco regional € que se relaciona diretamente com
este empreendimento.

Em entrevista para a revista Epoca (2013), o diretor presidente da General
Shopping, Alexandre Dias ao se referir sobre outro empreendimento afirmou que o
outlet do municipio de Atibaia iria contar com um publico potencial entre 350 mil e
400 mil habitantes, vindos de cidades vizinhas como Braganca Paulista, Varzea
Paulista, Nazaré Paulista, entre outros municipios. Segundo Dias "Optamos por
crescer em cidades de menor porte, mas que sao um polo de atracdo de
consumidores de cidades vizinhas."

Com isto, confirma-se que além de operar regionalmente, os shoppings do
tipo outlet procuram instalar-se em cidades de menor porte que as grandes
metrépoles, mas esta atenta ao mercado consumidor da regido onde ira se inserir.

Tendo em vista a primeira inser¢cdo dos outlets no pais, ndo se levou em
conta um importante fator, a localizagdo dos terrenos dos empreendimentos. Este
fator € muito importante, pois proporcionara ao empreendimento terrenos mais
baratos por ndo estarem nos grandes centros e distancia dos shoppings centers
tradicionais. Tomando como base a Tabela 1, os empreendimentos relacionados
nela localizam-se ao longo de estradas e rodovias, distando aproximadamente 60
km das grandes cidades, fato que comprova a caracteristica adotada por esta forma
comercial.

Ha uma necessidade essencial de se estabelecer relacéo entre a localizacao
do empreendimento em locais estratégicos em que se beneficiem tanto
consumidores quando lojistas ABRASCE (2017).

Entre as principais caracteristicas dos outlets séo:

e possibilitar o escoamento de produtos;

e possibilitar a compra de mercadorias a precos mais acessiveis aos
consumidores;

e nado prejudicar a imagem das grandes marcas, afinal seus artigos

estardo em um outlet;
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e a inexisténcia de concorréncia desleal tendo em vista que o
empreendimento geralmente esta fora do centro urbano e

e 0s produtos comercializados ali ndo estdo nas lojas dos shoppings
centers.

Alguns autores consideram o0s outlets como uma tendéncia no mercado
brasileiro, pois os consumidores nacionais ainda estdo conhecendo esta forma
comercial. Segundo Ortigoza (2010, p. 66)

A proliferacdo do Outlet, bastante similar ao do shopping center, também é
uma tendéncia, representada pela venda de mercadorias de ponta de
estoque. Atualmente, tem sido denominado como “moda democratica’,[...]
Recentemente, essa tendéncia vem se descentralizando no territ6rio

brasileiro, expandindo-se especialmente para o interior do Estado de Sé&o
Paulo.

Ainda que a autora se refira a esta forma como uma tendéncia para os dias
atuais no Brasil, ainda é muito prematuro avaliar sua consolidacdo. E importante
destacar algumas palavras de Alexandre Dias', diretor presidente da General
Shopping Brasil, em entrevista realizada durante a inauguragéo do primeiro outlet no

Brasil

Nessa ocasido, descobriu-se outra vantagem do outlet. Em época de crise
serve para manter o padrdo de consumo. Se a pessoa consome uma marca
consagrada, na crise, ela vai para o outlet e continua a consumir essa
marca. E nas épocas de vacas gordas, as classes sociais mais baixas
passam a comprar marcas as quais nao tém acesso no shopping
tradicional, realizando o lado aspiracional.

No Brasil a primeira fase dos outlets aconteceu entre 1993 e 1996, com oito
projetos. A iniciativa ndo resistiu por muito tempo e varios se converteram em
shoppings centers tradicionais. No Rio, surgiram o Off Price e o Nova América. Em
Séao Paulo, o SP Market e o Shopping D sdo exemplos que surgiram com o modelo
Outlet, mas ndo mantiveram sua funcdo com a caracteristica de outlet. Hoje se
configuram como Shopping Populares localizados na periferia de Sdo Paulo ou do
Rio de Janeiro (ABOUT, 2017).

Como € sabida, quando a génese desta forma comercial se deu no exterior, a
estrutura dos outlets foram incialmente a partir de galpdes de fabrica onde se
comercializava apenas aos funcionérios das fabricas as pecas com defeitos de
fabricacdo e, paulatinamente, foram se modernizando, porém mantendo a logica de

uma forma comercial simples e de manutencéo de baixo custo para que o preco da
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mercadoria ndo sofresse influéncia (ao menos uma pequena influéncia) do custo que
envolve a manutencdo predial e de funcionarios.

Com isso, destacamos que ha uma importante caracteristica sobre esta
tipologia comercial e a forma como surgiu no exterior, pois esta caracteristica
interligou itens como arquitetura simples, localizacdo estratégica, médo de obra a
baixo custo a fim de mantermos o baixo custo da mercadoria.

Quando nos referimos a arquitetura da edificacdo, entendemos que esta deve
ser estrategicamente estruturada, pois todo custo envolvido no processo de
construcdo dos empreendimentos ira se relacionar com os custos das operacoes,
neste caso algumas caracteristicas da estrutura arquitetdnica € que estes prédios
nao sejam verticais, ndo possuindo andares.

Outra caracteristica € demonstrada na imagem abaixo. Os prédios devem ser
abertos, facilitando a entrada de luz solar e ventilacdo natural. Desta forma ao
promover uma arquitetura sem andares, evitam-se custos com escadas rolantes e
elevadores. Facilitando a entrada de luz e circulacdo atmosférica, evitam-se custos

com a refrigeracdo do ambiente além da economia com a iluminacéao.

Figura 3 - Arquitetura dos outlets

Fonte: JHSF. Complexo Catarina, 2018.
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Diante disso, os acabamentos e a decoragdo de interiores, seguem uma
l6gica mais rustica seguindo a mesma dindmica. Outro fator importante é que as
mercadorias comercializadas venham dos estoques das lojas oficiais (ou das
vitrines), desta forma ndo ha a necessidade de destinar um espaco para estoques
nos Outlets. A quantidade de mercadorias expostas na loja sera maior, visto que o
lojista ndo tera o custo de outro local para estocar mercadorias.

No sentido de compreendermos os erros da primeira insercdo dos Outlets e a
relacdo com estas caracteristicas mencionadas acima, somos confirmados pelas
informagbes da ABRASCE (2017) ao afirmar que ao apresentar-se ao mercado
consumidor brasileiro, os Outlets ndo seguiram os padrées dos empreendimentos
norte-americanos, tornando-se sinbnimos de estruturas com certa complexidade

fazendo com que este formato comercial tivesse vida curta.

Na primeira metade dos anos 90, com a perda de poder de compra da
populacdo na esteira de um ambiente de inflacdo alta, ganharam espaco
propostas baseadas em valor, como os outlets. No Brasil, porém, eles se
apresentaram, naquele momento, com um conceito diferente do original
americano: em vez de operacdes de escoamento de parte da producéo
(normalmente o saldo de colecdes passadas), os empreendimentos se
tornaram sinbnimos de estruturas pouco complexas, muitas vezes
temporérias, de lojistas independentes, sem apelo de marca e sem uma
proposta de valor consistente. [...] Os outlets tiveram vida curta: até o fim da
década, os oito empreendimentos inaugurados fechariam ou se
reinventariam como shoppings tradicionais. (ABRASCE 2017).

Segundo a FGV (CENTRO DE EXCELENCIA EM VAREJO DA FGV-EAESP,
2012), outro fator importante foi o erro na escolha da localizacéo e na arquitetura, de
modo que a tentativa atual foi reformulada, seguindo os padrdes internacionais para

esta tipologia comercial.

Um dos erros de quem tentou criar outlets nos anos 90 foi de que eles eram
muito proximos a centros urbanos — ou até mesmo dentro deles -,
canibalizando a demanda e afugentando marcas de renome. Outro erro foi
de que, nesse tipo de empreendimento, o foco estd nos descontos ao
cliente e, assim, todo ele deve ser pensado para viabilizar esta situagéo.
Contudo, inicialmente se criaram outlets providos de muito luxo, com
elevadores, marmore, escadas rolantes e ar condicionado. Desta forma,
houve uma reformulacéo da proposta, agora baseada no modelo americano
de outlets: locais longe dos centros, preco do metro quadrado mais baixo,
shoppings horizontais e menores custos fixos. Assim o modelo teve
sucesso.

Tomando como base as citagbes anteriores, levaremos em consideracao

alguns aspectos levantados por elas. Nesta sequéncia abordaremos a primeira
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insercédo desta forma comercial, levando em conta o poder de compra e 0 cenario
econdmico, o poder das marcas entre outros aspectos.

Em primeiro lugar as sucessivas crises internacionais do final dos anos 1990
e inicio dos anos 2000 que provocaram grande turbuléncia no cenario econémico,
tornaram o mercado de outlets ainda mais arriscado. No mesmo periodo, é possivel
verificar o crescimento do formato ja consolidado dos shoppings centers tradicionais
que, sendo mais um fator negativo para a forma que tentava ganhar espaco no
mercado brasileiro e inviabilizou implantacdo de outlets até pelo menos os anos
2000.

Apbs estes anos de turbuléncia econbmica para grandes investimentos,
ocorre um periodo em que os Outlets retornam ao pais. Desta vez seguindo
atentamente os padrbes para esta forma comercial. Em 2009, o primeiro Outlet é
inaugurado no Brasil, o Outlet Premium, localizado nos arredores da Regido
Metropolitana de Campinas, no interior paulista a aproximadamente 30 km da
metrépole e proximo a grandes cidades da regido.

O formato seguiu as tendéncias, trazendo marcas que atraiam o olhar do
consumidor, além de obedecer a regras tais como localizacdo e arquitetura. Além
disso, o Outlet Premium faz parte de um conjunto de aparelhos urbanos que
integrados, viabilizam seu funcionamento, junto do Shopping Outlet estd o Shopping
Center Serra Azul, o Condominio Fazenda Serra Azul, o Quality Resort e Convention
Center e os Parques tematicos Hopi Hari e Wet'n Wild.

Com isso apOs anos tendo acesso a produtos de melhor qualidade e
demonstrando preferir ambientes mais sofisticados, nos quais pudessem ter uma
experiéncia de consumo mais prazerosa, 0 brasileiro comecou a ser atraido para
uma tipologia diferente, que lhe dava acesso a mercadorias das quais ele teria maior
dificuldade de acessar nas lojas dos grandes centros.

Apés a inauguracdo deste empreendimento, outros comecaram a ser
inaugurados no pais, em sua maioria levam nomes das grandes metrépoles, mas
localizam-se em municipios menores em suas respectivas regides metropolitanas,
como por exemplo, o Outlet Premium Salvador, localizado no municipio de
Camacari-BA.

Entre os fatores para o crescimento do setor de Shopping Centers no pais,
apontado pela Fundacdo Getulio Vargas (FGV) em 2012, sdo as crescentes taxas

de faturamento devido ao aumento da renda da populacdo, principalmente das
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classes A, B e C, principais consumidores destes novos empreendimentos. Além
disso, ha também o aumento da populacdo empregada e a facilidade para conseguir
crédito. O destaque fica por conta da classe C, responsavel por 56% do consumo no
mercado em questdo, segundo dados da Integra Global Business Network.

A partir de dados de 2017 da ABRASCE e atualizados por nés, os Outlets do

Brasil atualmente sao:

Quadro 1 - Outlets Inaugurados no Brasil.

INAUGURADOS ABL (m?)
2009 | Outlet Premium S&o Paulo — ltupeva/SP 24.337
2011 | BH Outlet Plus — Belo Horizonte/MG 20.000
2012 | Sémarcas Outlet- Contagem/MG 9.000
2012 | Outlet Premium Brasilia — Alexania/GO 16.162
2013 | Fashion Outlet Novo Hamburgo — Novo Hamburgo/RS 20.087
2013 | Outlet Premium Salvador — Camacari/BA 25.000
2014 | Catarina Fashion Outlet Shopping — Sdo Roque/SP 30.000
2014 | Off Outlet Fashion Fortaleza — Caucaia/CE 16.000
2015 | Outlet Premium Rio de Janeiro — Duque de Caxias/RJ 21.043
2015 | América Outlet- Feira de Santana/BA 14.000
2016 | Eco Vale - Lorena/SP 26.390
2016 | Outlet Ferndo Dias — Atibaia/SP 16.000
2018 | Porto Belo Outlet Premium — Porto Belo/SC 25.000
2017 | Fashion Outlet — Tijucas/SC 20.000
2018 | | Fashion Outlet — S&o José dos Pinhais/PR 16.000
2019 | Fashion Outlet — Nova Lima/MG 30.300

Fonte: ABRASCE, 2017 (adaptado por SANTOS, 2019)

Podemos inferir, de acordo com o gréafico 2 e a tabela 1 as regides de menor
nivel de renda tendem a possuir concentragdes menores destas formas comerciais,

além do fato de ndo haver nenhum Outlet em locais como a regido Norte e com
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pequenas concentragdes nas regidbes Nordeste e Centro-Oeste, com 18% e 9%
respectivamente.

O contrario ocorre nas regides Sul e Sudeste onde a renda € mais elevada ha
maior concentracdo das redes nacionais e internacionais de Shopping Centers e a
concentragéo de 72% dos Outlets, locais com demanda de produtos diversificados e
mais sofisticados, como, por exemplo, o setor de luxo.

E importante lembrarmos que ha uma definicéo trazida por Santos e Silveira
(2001) cunhando a ideia de uma regido concentrada, que abrange as regides Sul e
Sudeste do IBGE. Segundo o autor, nessa regido estdo concentradas as maiores
areas tecnoldgicas do pais. E a regido mais moderna do Brasil, com centros de
pesquisa, de tecnologia, universidades etc. Caracteriza-se pela densidade do
sistema de rela¢des que intensifica os fluxos de mercadorias, capitais e informagdes.
O seu nucleo é a metrépole paulista, que desempenha fun¢des de cidade global e
reforca o comando sobre o territério nacional.

E justamente nesta area em que o desenvolvimento informacional cresceu e
se desenvolveu ao longo dos anos que ha a maior concentracdo desta forma
comercial.

Com base em informagbes da ABOUT (2019), o Brasil conta com doze
Shoppings Centers do tipo Outlet j& inaugurados, alguns com administracdo sob a
responsabilidade da ABOUT e ainda a previsdo para mais treze empreendimentos
no pais a partir do ano de 2019, aumentando ainda mais a oferta de
empreendimentos desta categoria, principalmente no estado de Sao Paulo.

Outro importante fator € que estes empreendimentos estédo localizados nos
eixos das Rodovias, comprovando a teoria da localizagdo levantada nesta pesquisa,
além de seguirem a estratégia arquitetdnica para este tipo de empreendimento.

E importante destacarmos que em uma andlise geral, 87% dos shopping
centers brasileiros sdo empreendimentos do tipo tradicional e 13% especializados
(outlet, lifestyle e tematicos), destes 17% sao outlets.

Outro aspecto para analise dos dados apontados e que se insere em nosso
objeto de estudo € a caracteristica dos formatos dos empreendimentos. Segundo o
ja mencionado Censo Abrasce (2017-2018), 32% dos shoppings fazem parte de um
complexo multiuso como é o caso do Catarina. Muitos deles incluem condominio
empresarial (63%), hotel (31%), torre com centro médico e/ou laboratérios (28%),

condominio residencial (17%), faculdades/universidades (22%), entre outros.
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Nosso objeto de estudo faz parte de um complexo integrado, que une além do
Shopping Outlet, um aeroporto, torres empresariais e os planos para condominios,
areas de lazer como campos de golfe, entre outros projetos.

A ABRASCE classifica os empreendimentos em trés categorias conforme a
Area Bruta Locavel (ABL)

1- Pequeno: Com Area Bruta Locavel de até 9.999 m?2

2- Médio: Com Area Bruta Locavel de 10.000 a 19.999 m?2

3- Grande: Com Area Bruta Locavel acima de 20.000 m2

Quadro 2 - Classificagdo ABRASCE por tipo de empreendimento

TIPO PORTE ABL
Mega Acima de 60.000 m2
Tradicional Regional De 30.000 a 59.999 m?
Médio De 20.000 a 29.999 m?
Pequeno Até 19.999 mz
Especializado (Outlet, Grande Acima de 20.000 m?
Lifestyle ou Tematico)
Médio De 10.000 a 19.999 m?
Pequeno Até 9.999 m?

Fonte: ABRASCE, 2017.

A partir destes dados, afirmamos que o Outlet Catarina é classificado como
de grande porte, tendo em vista que o empreendimento possui atualmente 30 mil m2
de ABL.

A partir da analise dos dados anteriores, concluimos que o embasamento
econdbmico das Ultimas décadas, criou oportunidades para o ressurgimento dos
Outlets, um tipo de empreendimento muito popular no varejo americano, mas que no
Brasil ndo era bem visto apés uma malsucedida experiéncia nos anos 90. Segundo
dados da ABRASCE (2017) os outlets inaugurados no pais nesta década mostram,
porém, que com um varejo mais maduro esse modelo de shopping center assume
um papel importante para empreendedores, lojistas e consumidores.

Segundo a ABRASCE (2014), o Outlet Catarina possui entre o mercado

consumidor que o frequenta, a seguinte estratificacédo social.
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Gréfico 3 - Estratificacéo social dos clientes do outlet Catarina

Classes Sociais

D
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Fonte: autor.

Outra classificacao feita pelo lbope Inteligéncia em 2018, traz dados que
apontam uma estratificacdo de 55% dos clientes do local sdo da classe A, 23% da
B1, 15% da B2, 6% da C1 e 1% da C2. Diante deste fator, temos o indicativo que
caminha em certa oposicdo de outros dados analisados, afinal vimos que o
crescimento das classes C e D impulsionaram o mercado de Outlets no pais e em
nosso caso especifico as classes A e B dominam o mercado consumidor de nosso
objeto de estudo.

Com o boom do turismo de compras por parte dos brasileiros nos Estados
Unidos durante os anos 2000, o setor encontrou uma oportunidade para investir no
pais, a partir da reproducdo de um formato e nicho de compras especifico, abrindo
possibilidades no mercado de varejo no Brasil, especialmente fomentado pelo
crescimento econdémico a partir de 2006.

E neste momento que as empresas encontram no formato outlet uma nova
possibilidade para expandir o consumo. No caso do pioneiro no Brasil o Outlet
Premium da General Shopping, a empresa realizou um estudo de mercado
buscando similitudes entre os consumidores do Brasil e dos Estados Unidos e, a
partir de 2007, com a estabilidade da moeda, o fortalecimento do varejo com a
expansdo das grandes marcas e a necessidade de escoar a producao formaram um
ambiente propicio a criagdo do conceito de shopping outlet.

Isto sO foi permitido devido ao aumento do poder de compra dos

consumidores brasileiros e da consolidacdo do varejo brasileiro que permitiram a
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atuacdo de varios investidores nacionais e internacionais que possibilitaram a
expansao do comércio com novos formatos de empreendimentos.
Segundo a ABRASCE (2017)

[...] a chamada “década de ouro” do varejo trouxe dezenas de varejistas
internacionais para 0 pais, tornando o ambiente varejista local mais
sofisticado. Com o desenvolvimento de projetos localizados fora das
cidades (e longe da concorréncia com shoppings tradicionais), vendendo
produtos de marcas famosas, sem defeito, em empreendimentos

concebidos para reduzir os custos de ocupacdo, o modelo de outlets
conseguiu se viabilizar no Brasil nos ultimos anos.

Diante disto, consideramos ser importante a analise sobre o fato de que
algumas marcas produzem linhas de mercadorias especificas para os outlets, neste
caso, os produtos tém menor qualidade e vao para as lojas.

Ao compreendermos esta forma comercial como aquela que vende produtos
de primeira linha que ndo foram consumidos dentro do periodo proposto para as
mercadorias nas lojas principais, 0s clientes que as consomem podem pensar que
sua mercadoria possuira a mesma qualidade das demais. A mercadoria comprada
neste ambiente pode ser analisada de diversas formas, uma delas é a qualidade do
produto a ser adquirido, justamente por serem marcas de luxo, a questdo nao é
somente o0 preco baixo, o signo da marca carrega consigo a ideia de melhor
qualidade do produto.

Outro fator que observaremos € o que Pintaudi (1992, p. 29) afirma sobre o
fato de o ponto geografico ser estratégico, ndo s6 para a reproducdo do capital
(financeiro/imobiliario).

Segundo o diretor presidente da General Shopping, controladora do Premium,
localizado no Estado de Sédo Paulo as margens da Rodovia dos Bandeirantes e a 72
km da cidade de S&o Paulo e a 28 km de Campinas, estes estabelecimentos se
organizam com a premissa de que o consumidor vai se deslocar por uma quantidade
de tempo suficiente que pode ser caracterizada como distante da loja principal, mas
gue pelo custo do produto, esta serd compensada. No caso do Brasil, esta
guantidade estd baseada em um deslocamento de até 60 minutos de carro.

Foi esse um dos motivos para a escolha da Washington Luiz. Além disso, o
fato do outlet ser a céu aberto, favorecendo a luz natural, sem necessidade
de iluminacdo o dia todo, permite que o condominio do lojista seja 70%

menor do que num shopping tradicional. Isso faz com que ele consiga
vender com uma margem mais baixa.
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E fundamental saber quais sdo os desejos e necessidades do publico
gue se quer atingir e, a partir desse ponto, direcionar as agdes para satisfazer esses
clientes. Os Outlets sdo empreendimentos um pouco diferentes dos Shopping
Centers tradicionais, porque conta com trés aspectos essenciais que os diferenciam:
preco mais baixo, localizacdo periférica e estoques. Os Outlets precisam ter uma
estrutura atrativa, com solugdes arquitetdnicas que favorecam a permanéncia dos
consumidores e que seja um empreendimento agradavel, bonito e estruturado. Por
outro lado, os varejistas necessitam do retorno econémico.

Para isto, os empreendimentos precisam ter um custo de construgdo e
desenvolvimento menor do que os shopping centers tradicionais e, por isso, acabam
sendo implementados em areas contiguas aos grandes centros, normalmente nos
arredores das metropoles, uma vez que 0s terrenos sdo mais baratos, e,
principalmente, para que ndo se sujeitem a concorréncia direta dos shopping centers
tradicionais, que sao mais robustos e completos em termos de oferta de produtos,
servicos e conveniéncias.

Barbosa (2017) afirma que

Estes fatores foram fundamentais para a produgdo do lucro e para a
consolidacdo de novas formas e de novos padrBes de localizacdo do
comércio nas cidades. O automoével, que passa a ser um objeto de
presenca constante no pais, nesse momento, vai ser um dos elementos que
contribui para modificagbes substanciais na estrutura das cidades,
principalmente no movimento de reproducdo e ampliacdo do espago
urbano. O uso do automével trouxe maiores possibilidades de
deslocamentos dentro das cidades, o que contribuiu para a origem de
numerosas formas de abastecimento, isso ampliou o raio de ag¢do dos

consumidores e passou, assim, ser um elemento essencial de circulagéo
dentro das cidades.

Em consequéncia destas transformacdes Pintaudi (1992) afirma que o
automovel permitiu que os habitantes das metrépoles passassem a “selecionar” o
espaco em fungcdo dos “seus” habitos e desejos. A consolidagdo desta estrutura
criou uma nova geografia, ndo somente dos centros comerciais e empresariais, mas
inclusive da industria e da populacdo no estado de Sao Paulo, impulsionando a
formacdo do que conhecemos como eixos de desenvolvimento, em torno dos quais
se aglomeram industrias e centros de comeércio varejista, tanto supermercados
guanto de empreendimentos como 0 caso que pesquisamos, além de uma nova

conformacéao de cidades.
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Segundo a bibliografia estudada, os eixos sédo configurados pelos conjuntos
de vias de transporte que facilitam o acesso aos diferentes lugares, além da

substancial rede urbana. Segundo Spésito (2015)

Para enfatizar a concepcdo que temos de eixo de desenvolvimento,
lembramos que a localizacdo industrial no estado de S&o Paulo e, talvez,
em qualquer outro territério, leva em consideracdo algumas premissas
como: a) os fatores que influenciam a localizacao variardo de acordo com o
perfil dos proprietarios ou acionistas da empresa industrial. As empresas
familiares geralmente consideram na escolha da localizacdo a proximidade
com a comunidade onde os proprietarios residem, as multinacionais
praticamente ndo tem essa preocupacdo; b) nas empresas industriais
multinacionais a escolha da localizacdo considera principalmente as
condicdes logisticas e consequentemente infraestruturais, uma vez que o
destino das mercadorias em determinados casos nédo se localiza no mesmo
pais onde se instala uma unidade industrial. Por exemplo, uma empresa
prefere instalar uma unidade industrial em Campinas, onde a méo de obra é
mais cara, do que em Presidente Prudente onde é mais barata, pelo fato de
gue o gasto maior efetuado com a méao de obra de Campinas é
compensado pela economia com o transporte das mercadorias por conta da
proximidade com o aeroporto de Viracopos e de Guarulhos e pela facilidade
para levar mercadorias ao Porto de Santos.

Neste sentido, confirma-se o que Harvey (1992) nos diz sobre a supresséo do
espaco pelo tempo, pois, a localizacdo dos empreendimentos neste caso irda
obedecer a logica de se instalar em municipios onde o tempo de circulacdo e
distribuicdo de mercadoria serd menor, a proximidade com modais hidroviarios e
aeroviarios sera determinante para a localizacdo de empreendimentos empresariais
e industriais.

Levando em consideragdo esses aspectos que tém a funcédo de resumir a
dindmica dos eixos, as andlises desenvolvidas por Spoésito (2015) permitiram a
elaboracdo de um esquema interpretativo, mesmo que parcial, da relacdo entre a
metropole e as cidades meédias, a densidade informacional e a capacidade de
geracdo de empregos com maior aporte tecnolégico ou maior participacdo do
conhecimento tacito. O autor criou um esquema de um eixo de desenvolvimento no

estado de S&o Paulo se caracteriza da seguinte forma.
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Figura 4 - Esquema de um eixo de desenvolvimento do Estado de S&o Paulo

E Empregos na Indlstria

Desconcentragao das atividades industriais

Autopisa

Metrépole

Infovia
Cidade de
Porte Médio “Areas Opacas”

Empregos no Terciario
Concentracao da Gestao do Capital

% Metrépole (vertente a8 montante do eixo)

® Cidade de porte médio (vertente a jusante do eixo)

Cidade de porte médio (n6 de articulagao no fluxo de
informacgodes, pessoas e mercadorias)

Fonte: SPOSITO, 2015.

A partir do esquema acima, € possivel refletir que a dindmica de expansao e
desenvolvimento dos eixos de circulacdo da-se a partir de uma necessidade do
capital de instalar-se em areas que nao estejam na metrépole, mas proxima a ela,
devido a seu grau de importancia e dependéncia, as areas da metropole estdo
altamente densas demograficamente, além do elevado preco do solo e impostos
elevados.

Com isso, as cidades que estdo na periferia metropolitana, configuram-se
como areas ganhadoras, pois, na maioria dos casos ha a disponibilidade de locais
para construcao de suas plantas, além de ter preco do solo reduzido, méo de obra e
incentivos fiscais, como a aniquilagéo de IPTU e demais impostos.

O esquema mostra outra relagéo interessante, como a questdo de perdas e
ganhos ou disponibilidade de emprego. Neste esquema, mostra-se que as
metropoles possuem mais empregos no terciario e as cidades medias ganham no
setor secundério. E importante relembrar que o municipio onde se localiza o
empreendimento que € objeto de estudo desta pesquisa, hdo € nem uma metrépole
e nem uma cidade média, ela estd localizada no esquema como uma area
ganhadora, pois esta entre Sdo Paulo e Sorocaba.

Desta forma, a instalacdo de empreendimentos na rodovia Castelo Branco
configura-se como estratégicos do ponto de vista da localizacdo para estas areas,

pois a producao, a circulagdo e o consumo realizam-se neste eixo, evidentemente
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que orientados por uma dinamica capitalista que rege as relagdes socioeconémicas

(totalidade) nesta regido.

5.1 O EMPREENDIMENTO CATARINA

O objeto de estudo desta pesquisa, o Complexo Integrado Catarina, composto
pelo Shopping Catarina Fashion Outlet, o Aeroporto Executivo Internacional Catarina
e o Catarina Corporate Center € um complexo comercial empresarial que pertence a
empresa JHSF, empresa do setor imobiliario com expressiva atuacdo nos mercados
de incorporacfes residenciais e comerciais, desenvolvimento e administracdo de
shopping centers, hotéis de alto padrdo e aeroporto executivo internacional.

Fundada em 1972, afirma buscar por oferecer solu¢des sustentaveis em seus
projetos e empreendimentos. A JHSF consolidou sua atuacdo em capitais como
Séao Paulo, Salvador, Manaus e também no exterior, em Punta del Este (Uruguai) e
em Nova York (EUA). A empresa é composta por quatro unidades de
negécios: Shoppings, Incorporacdes, Hotéis & Restaurantes Fasano e Aeroporto
Executivo.

A previsao inicial de inauguracédo da primeira fase do aeroporto era de 2016,
devido a problemas envolvendo questées ambientais e econbémicas em 2013 além
do envolvimento em escandalos de corrup¢do em agosto de 2016, houve um atraso
nas obras até o momento de desenvolvimento desta pesquisa, havendo a indicacao
de conclusdo em 2019.

A imagem abaixo indica a localizagdo dos elementos mencionados nesta
pesquisa, apontando as localiza¢cdes dos mesmos com referéncia a rodovia Castelo

Branco.
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Figura 5 - Localizagao dos elementos do Complexo Catarina

AEROPORTO

TORRES EMPRESARIAIS.

ROD. CASTELO BRANCO

Fonte: Imagens do autor. Complexo Catarina, 2018.

A imagem a segquir, indica o tamanho do terreno pertencente a incorporadora
e adiante veremos o projeto que se pretende para toda esta area. A gleba B é a que
se destinou a instalacdo do Catarina Fashion Outlet e ao Catarina Corporate Center.

Na gleba A inicialmente destinada a instalacdo do Aeroporto Executivo.
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Figura 6 - Fotografia aérea do terreno pertencente a JHSF

GLEBA A- DESTINADA A
INSTALACAO DO
AEROPORTO

| CAPITAL

INTERIOR

=, ]
DESTINAN CAO DO OUTLETE |
DAS TORRES EMPRESARIAIS

Fonte: JHSF, 2013.

Neste empreendimento de uso misto, ainda se prevé areas para a construcao
de um hospital, hotel, centro de convenc¢des e uma universidade com a possibilidade
de cursos voltados para a aviacéo, isto em apenas uma das glebas, que fica no lado
direito da rodovia Castelo Branco no sentido Capital-Interior e ao lado esquerdo, na

Gleba B além do aeroporto um complexo residencial.

O Empreendimento Catarina é divido em duas Glebas. Na primeira onde
esta em construcao o aeroporto executivo, com um terreno de 6.342.002,38
m2 e a segunda onde se instalou Catarina Fashion Outlet e se situara o
Catarina Corporate Center, contando com um terreno de 605.539,85 m2. A
primeira Gleba ter& uma pista principal com capacidade para voos
internacionais, uma pista secundéria, um sistema de pétios de aeronaves e
hangares, parque de abastecimento de aeronaves, sistema de terminal de
passageiros, servicos de apoio a navegacao aérea e arruamento interno do
complexo aeroportuario com vias de méo Unica em pista dupla com baias
paras estacionamento. A segunda Gleba conta com um centro de compras
de 101 lojas e quiosques com arruamento interno e 1.046 vagas de
estacionamento, como também, contard com um centro comercial de 10
torres de escritorios, variando de 8 a 18 pavimentos, 1.326 vagas de
estacionamento e uma alca de acesso vindo da Rodovia Castello Branco
sentido interior de S&o Paulo (JHSF INCORPORACOES LTDA., 2013).

O shopping Outlet foi inaugurado em 2014 com uma estrutura de 89 lojas,
além de uma praca de alimentacdo, ap0s um ano de sua inauguragao passou por
sua primeira expansao, e em 2018 sua segunda, contando atualmente com 160
operacdes que representam um numero de 200 marcas do segmento de luxo. Apos
sua segunda expans&o, passou a contar com uma Area Bruta Locavel (ABL) de
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5.500 m?, com uma ocupacdo de 100%, tornou-se o maior shopping no formato
Outlet no Brasil.

Figura 7 - Praca de alimentacéo

Fonte: imagens do autor. Outlet Catarina, 2018.

A evolugéo da forma comercial ocorreu da seguinte maneira:

o Inauguracéo: 10.2014 — 89 lojas
o 12 expansao 2015 - 105 lojas

o 22 expansao 2018 — 140 lojas
Estrutura:

J 200 marcas;

. 3 milh&es de visitantes por ano;

o Aproximadamente 30 mil m2 de ABL;
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Figura 8 - Planta baixa do Outlet Catarina antes de sua expansao

(= catarina

fashion outlet

Fonte: imagens do autor. Outlet Catarina, 2018.

A imagem acima indica as areas que seriam inauguradas na segunda
expansdo do empreendimento. E importante destacar que sua grandeza se da ao
fato de o conceito de outlet estar em processo de maturacdo entre os consumidores
brasileiros, mas também de este empreendimento especifico oferecer um tipo de
mercadoria que atrai os olhos desejosos de muitos consumidores, as que se

destinam a um mercado de luxo.
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Figura 9 - Area destinada para a expansao
SONNRNY
\SSSARY

\\\\\\
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Fonte: imagens do autor. Outlet Catarina, 2018

Abaixo temos as imagens que indicam os planos de construgdo do Complexo
integrado Catarina e a localizacdo do empreendimento dentro das regides

metropolitanas que mencionamos acima.
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Figura 10 - Projeto do Complexo Integrado Catarina

Fonte: JHSF Incorporagfes Ltda., 2013.

A imagem acima indica a possibilidade de constru¢do de um Distrito hoteleiro,
educacional e médico, além disso, dois condominios residenciais chamados de
Catarina Residencial Village e Catarina Residencial Golfe. O esquema ainda indica a
possibilidade de uma area de lazer privada, onde se pretende instalar um campo de
golfe. Por fim, ainda indica uma grande area como uma area para expansao.

Conforme a imagem anterior o empreendimento esta localizado entre as
manchas urbanas das regides metropolitanas de Sdo Paulo e Sorocaba, distando da
capital aproximadamente 65 km e de Sorocaba 41 km. O ponto engloba 34
municipios, com 15 milhdes de habitantes, representando 65% do Produto Interno
Bruto (PIB) do Estado.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do processo que desenvolvemos até o presente momento, vimos que
h& um a grande contribuicdo da Geografia do Comércio e Consumo, no sentido de
estimular um olhar critico para as relagbes de consumo que se estabeleceram em
nossa sociedade. No decorrer de nossas analises temos concluido que nos
configuramos como seres de necessidades e com o desenrolar dos anos, somos
estimulados de diversas formas que nos tornamos obsessivos pela mercadoria,
onde deixamos de consumir apenas o0 essencial para a subsisténcia e cada vez mais
consumimos a fim de saciar os intrépidos desejos que sdo estimulados pelas
diversas ferramentas que o sistema capitalista dispéem.

Notamos que o desenvolvimento e a evolugdo das formas comerciais
ocorreram de maneira coordenada ndo somente pelos anseios do mercado
consumidor, mas principalmente pelas necessidades do sistema capitalista de
producdo em se estabelecer cada vez mais, enraizando-se e extraindo cada vez
mais o seu principal objetivo, o lucro, em todas as etapas da producéo.

O comércio que surgiu no sentido de promover um espaco para a troca dos
excedentes da producdo é atualmente fonte de renda, e ocupa uma importante
parcela na obtencdo de dividendos, inclusive para o Estado, tendo nas relagcbes de
comércio, especificamente o varejo importante porcentagens do PIB.

Neste sentido, compreendemos também que além de haver uma forca vinda
do sistema no sentido de aprofundar suas rela¢des, entendemos por outro lado que
0 comércio também evoluiu por conta das mudancas sociais dos ultimos anos,
dentre as quais a disseminacdo do automovel, o ingresso da mulher no mercado de
trabalho, ofertas de emprego e o empoderamento das classes economicamente
inferiores como as C e D. Além disso, as ofertas de crédito compdem o conjunto de
importantes exemplos de mudangas sociais que influenciaram diretamente as
relacbes de consumao.

Com isso, empenhamos nossos esforgcos para contribuir com mais uma
analise de um importante setor do varejo, que ao longo dos anos cresceu cada vez
mais e tomou conta do imaginario e da maioria dos consumidores, tornando local

para o consumo e desenvolvimento das relacdes de lazer, os Shoppings Centers, e
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desta vez, focamos nossos olhares para um tipo especifico de Shopping Center, os
Outlet Centers.

Durante nossa analise procuramos responder alguns questionamentos, tais
como o que justifica a instalacdo do Complexo Integrado Catarina no quilometro 60
da Rodovia Castelo Branco, municipio de S&o Roque. Vimos que a localizagédo
geograficamente periférica trouxe beneficios como o preco reduzido do solo, a oferta
de grandes terrenos para possiveis ampliacdes, a possibilidade de exoneracdes
fiscais além da proximidade com a metropole paulista sdo fatores que justificam a
procura pelo municipio em questéo.

Outro ponto que procuramos responder era relacdo entre o municipio de Séo
Roque e as metropoles das regides metropolitanas de Sdo Paulo e Sorocaba, e com
isso entender se ha proximidade relativa com elas, por que este complexo ndo se
instalou no municipio de Sorocaba ou de S&o Paulo, visto que séo respectivamente
uma metropole e uma cidade global. Além dos elementos destacados no paragrafo
anterior, esta o fato de o complexo estar inserido no contexto de um importante eixo
de circulacao rodoviario, o que facilita o acesso a ele em pouco tempo por meio de
automoveis.

Respondemos o porqué de o Catarina Fashion Outlet, ter sido instalado fora
do contexto urbano, localizando-se as margens de uma importante rodovia. E
entendemos que diante de todas as suas caracteristicas e seguindo uma tendéncia
dos modelos internacionais, os outlets necessitam estar fora do contexto dos centros
urbanos para que possam oferecer os descontos que Sdo seus maiores atrativos.

Este tipo de empreendimento tem como principal caracteristica o
oferecimento de mercadorias com grandes descontos durante todo o ano, e para
isso, utiliza meios tais como a localizagdo, a arquitetura e o apelo por marcas
nacionalmente e internacionalmente conhecidas, como, por exemplo, marcas como
Versace, Burberry, Carolina Herrera, Gucci, Guess, Dolce & Gabana, Coach,
Michael Kors, Burberry entre outras. E importante destacar que algumas destas
possuem suas Unicas lojas em toda a América Latina instalada nestes
empreendimentos.

Ao olharmos a evolucdo destes empreendimentos no Brasil, notamos que
esta tipologia comercial caiu no gosto do consumidor brasileiro, atraido cada vez
mais pelo hedonismo e pelo signo das marcas, buscando nestes espacos obter a tdo

desejada mercadoria, que carrega consigo mais do que valor de uso, carrega um
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signo que fard& com que consumidores se identifiquem a partir daquilo que
consomem.

O desenvolvimento desta tipologia ndo estd assentado em uma Unica
tentativa, nesta pesquisa chegamos a importantes dados sobre a primeira tentativa
de insercdo dos outlets no pais na década de 90, e por diversas razdes tais como
um cenario econdmico instével, crédito reduzido a disposi¢cdo dos consumidores, a
auséncia de marcas de renome, localizacédo e arquitetura com custos elevados de
manutencdo, fizeram com que o0s oito empreendimentos fechassem ou se
convertessem em Shoppings Centers tradicionais.

Esta tentativa inicial que como vimos ndo foi bem-sucedida, deu-se
principalmente por conta de ndo seguirem tendéncias internacionais, no que se
refere a fatores como a localizacdo levando em conta o carater regional que esta
tipologia deve obedecer.

Este fato comprovou-se a partir da anélise de elementos como a localizacao
ao longo de trechos de rodovias, algumas tidas como eixos de desenvolvimento
econdmico. As construcdes de outlets que em sua maioria estdo proximas a grandes
capitais ou metrépoles, distam destas aproximadamente 60 km, o que viabiliza o
menor preco do solo e maiores areas para a expansao destes empreendimentos,
que via de regra ndo estdo estruturados em prédios verticais, mas ampliam-se
horizontalmente.

Por fim, esta pesquisa analisou dados que indicaram a tendéncia de
localizagcéo destes empreendimentos, de modo que a maior parte destes estdo nas
regides Sul e Sudeste do pais, além do fato de alguns fazerem parte de complexos
integrados, outro importante apelo para atracao de consumidores.

No caso do objeto de estudo desta pesquisa, 0 Complexo Integrado Catarina,
representa um importante integrador das regides metropolitanas de Sao Paulo e
Sorocaba. Distando aproximadamente 60 km de Sao Paulo e 40 km de Sorocaba, o
empreendimento que conta com um Shopping Outlet ja construido e que passou por
duas expansOes desde sua inauguragdo, um aeroporto e um conjunto de torres
empresariais ambos em construgdo, localiza-se em um municipio da regido
metropolitana de Sorocaba, e conta ainda com projetos que ainda ndo foram
colocados em execucao, mas podera tornar-se um grande complexo urbano.

Outro exemplo € o Outlet Premium, que faz parte de um complexo de lazer

instalado no interior do estado, proximo a Campinas e de algumas cidades médias
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de sua respectiva Regido Metropolitana. Outros casos podem ser observados em
todo o territério nacional, mas o que devemos destacar é que todos os outlets
analisados por esta pesquisa foram inaugurados apds os anos 2000, tendo como
primogénito o Premium, em ltupeva-SP.

Entendemos que este periodo é representado por um cenario econémico
muito diferente do anterior. Além disso, a oferta de empregos apds os anos 2000, a
oportunidade de aumento da renda e do salario do brasileiro, atrairam os olhos de
grandes marcas internacionais para o0 Brasil, que encontraram nestes
empreendimentos a oportunidade de iniciar suas atividades no territdrio nacional e
até mesmo instalar as primeiras lojas na América Latina.

Esta forma comercial tem um importante papel dentro do processo de
producdo da mercadoria. Ao observarmos o modelo produtivo atual, a mercadoria
tem um tempo cada vez menor para ser consumida, ela é regida pelo tempo das
estacdes da moda, que produz cada vez mais em menor tempo. O detalhe reside no
fato de que algumas destas mercadorias ndo sdo consumidas a tempo, e com isso
aguelas que estdo nos estoques ao nao terem mais utilidade naquele formato de
loja, perderiam sua fungdo e nao realizaria o seu ciclo.

O outlet, segundo o que apontamos nesta pesquisa, representa a forma
comercial que da a mercadoria a oportunidade de realizar o seu ciclo, afinal
nenhuma outra forma comercial € procurada pela caracteristica de comercializar
produtos de grandes marcas fora das estacdes a precos reduzidos. Nem mesmo as
mais modernas formas comerciais como o e-commerce, vendem produtos fora das
estacdes da moda. Sem o outlet a mercadoria ndo teria condicdes de passar pela
etapa do consumo.

Dentro desta dindmica, esta forma comercial é de suma importancia para o
sistema, afinal o lucro se realizara de qualquer forma, e o consumidor que sempre
tem e tera desejo por obter cada vez mais produtos, tera condi¢cdes de manter o uso
de suas marcas de costume mesmo em tempos de crises e recessdes econdmicas.

Nossa contribuicdo deixa alguns caminhos abertos para futuras pesquisas,
como levantamentos quantitativos mais profundos, e até mesmo uma analise do
Complexo Catarina que leve em conta 0s seus outros elementos, como o aeroporto,

por exemplo.
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