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RESUMO

As experiéncias de consumo tém demonstrado ser um constitutivo importante na produg&o do espago urbano.
Os produtos imobiliarios destinados as atividades comerciais e de servigos, ao serem referéncia para a
afirmagao da identidade e condig&o de sociabilidade, tém redefinido as praticas espaciais. Este texto objetiva
apresentar argumentos que reforcam a ideia: de que as novas forgas produtivas oriundas de uma economia
baseada no estimulo ao consumo tém demandado novos atributos a localizagdo dos estabelecimentos que
abrigam as atividades comerciais e de servigos na estrutura urbana das cidades. E destacar o estudo da vida
cotidiana como um caminho metodol6gico para entender as subjetividades, que emergem dos grupos e estilos
de vida, e s&o capturadas e representadas nos espagos e lugares de consumo. O texto resulta de reflexdes
realizadas na ocasido do Ill Seminério Regional de Comércio, Cultura e Cidades. Tem caréter tedrico e traz
aproximagdes entre o debate da produgéo e o do consumo na estruturagao da cidade, no ambito dos estudos
de Geografia Urbana.

Palavras-chave: Consumo. Praticas espaciais. Produgdo do espago. Visibilidade espacial.

ABSTRACT

The experiences of consumption have shown to be an important constituent in the production of urban space.
Real estate products intended for commercial and service activities, as reference for the affirmation of the
identity and condition of sociability, have redefined spatial practices. This paper aims to present arguments
that reinforce the idea that the new productive forces originating from an economy based on the stimulus to
consumption have demanded new attributes to the location of establishments that house commercial activities
and services in the urban structure of cities. And highlight the study of everyday life as a methodological way
to understand the subjectivities, which emerge from groups and lifestyles, and are captured and represented
in spaces and places of consumption. The text is the result of reflections held at the Ill Regional Seminar on
Trade, Culture and Cities. It has a theoretical character and brings approximations between the debate of
production and consumption in the structuring of the city, within the framework of Urban Geography studies.
Keywords: Consumption, space practices, space production, spatial visibility

RESUMEN

Las experiencias de consumo demostraron ser un componente importante en la produccion del espacio
urbano. Los productos inmobiliarios destinados a las actividades comerciales y de servicios, al tornarse
referencia para la afirmacion de la identidad y condicién de sociabilidad, han redefinido las practicas
espaciales. Este texto objetiva presentar argumentos que refuerzan la idea: de que las nuevas fuerzas
productivas provenientes de una economia basada en el estimulo al consumo han demandado nuevos
atributos a la localizacion de los establecimientos que abrigan las actividades comerciales y de servicios en la
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estructura urbana de las ciudades. Y destacar el estudio de la vida cotidiana como un camino metodoldgico
para entender las subjetividades, que brotan de los grupos y estilos de vida, y son capturadas y representadas
en los espacios y lugares de consumo. El texto resulta de reflexiones realizadas en la ocasion del [Il Seminario
Regional de Comercio, Cultura y Ciudades. Tiene caracter teorico y trae acercamientos entre el debate de la
produccion y del consumo en la estructuracion de la ciudad, en el ambito de los estudios de Geografia Urbana.
Palabras clave: Consumo, practicas espaciales, produccion del espacio, visibilidad espacial

INTRODUGAO

A passagem de uma ideologia de producdo para uma ideologia de consumo’, no curso da urbanizagéo

planetéria, sugere que do ponto de vista epistemoldgico sigamos buscando o conhecimento do urbano pela via
da interdisciplinaridade, na qual o debate da subjetividade seja priorizado.

A complexidade do fendbmeno urbano, conforme destacou Henri Lefebvre (2002, p. 57), “torna
indispensavel uma cooperagéo interdisciplinar’. Nesse sentido, os estudos de Geografia Urbana, héa tempos,
estabeleceram aproximagdes e relagdes com as teorias da Economia e Sociologia. E nas ultimas décadas, o
consumo como foco do debate da Produgdo do Espago Urbano tem proporcionado aproximagbes com as
perspectivas teoricas da Psicologiai, na qual a analise dos aspectos da subjetividade possibilita 0 entendimento

qualitativo dos processos e praticas espaciais que revelam a natureza multidimensional das experiéncias de

consumo na cidade.

O texto que segue resulta de discussdes encaminhadas no Ill Seminario Regional Comércio, Consumo
e Cidades, na ocasido da mesa Consumo e Modo de Vida Urbano, em junho de 2017 na cidade de Sobral -
CE. Tem como pressuposto a analise da vida cotidiana como um caminho metodol6gico para entender a
influéncia do consumo nas recentes transformagdes que ocorrem na estrutura urbana das cidades. E o objetivo
de apresentar as novas for¢as produtivas do processo de acumulagao de capital que dominam o cotidiano e
imputam novas demandas para a localizagao dos estabelecimentos comerciais e de servigos. E esta dividido
em duas partes.

Na primeira parte, duas teorias do cotidiano sdo apontadas como possibilidade tedrica-metodoldgica
para entender a representagao na estrutura urbana das relagbes de producédo e reprodugéo dos diferentes
grupos sociais. Através da vida cotidiana, as subjetividades contidas na combinagéo do género, idade, classe
e estilo de vida, caracterizam e podem vir a demandar diferentes necessidades sobre o espago urbano através
do ato de consumo; e alguns exemplos do exercicio dessas teorias seréo apontados. Na segunda parte, 0
marketing e a publicidade séo destacados como forgas produtivas do capital que tém contribuido no estimulo
ao consumo. Pois, ao obter entendimento sobre os habitos e costumes dos diferentes grupos sociais,
campanhas publicitarias tém concebido novos fatores locacionais para instalacdo de estabelecimentos

comerciais e de servigos.
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Em todas as partes, o consumo é apreendido como um processo de elevada importancia na
compreenséo da economia, da construgao de espaco e lugares, da nossa identidade e estilo de vida, posto que
assume um papel organizador nas relagdes sociais. De modo que, convém comegar resumindo como o

consumo tornou-se uma perspectiva para compreensao da realidade nos estudos urbanos.

Consumo e Produgao: duas faces da acumulacao

O estudo do consumo, até a década de 1980, foi ignorado na produgéo da Geografia Urbana. Somente
quando as ideias de Manuel Castells (2001) David Harvey (2006) e Paul Saunders (2007) sobre consumo
coletivo adentraram ao debate pela via da governanga urbana (isto é, pela oferta de infraestrutura para a
reprodugéo da forca de trabalho), o consumo tornou-se uma perspectiva dos debates teoricos. Até entéo, a
principal explicagdo para as transformagfes urbanas esteve pautada no debate da producao das coisas no
espaco; no qual o prego da terra e acessibilidade eram os principais atributos das estratégias de localizagdo
das empresas.

Todavia, no ambito da Teoria Social Critica, ainda que de forma marginal, o consumo tem sido objeto
de analise desde o século XIX. A alienagao, denunciada por Marx, do processo de produgdo da mercadoria
pelos trabalhadores, foi a condigdo que incitou nas ciéncias sociais as investigages sobre o fetichismo da
mercadoria, que mais tarde abriu espaco para a aceitagdo do papel do consumo na formagdo social e,
recentemente, para sua influéncia na produgéo do espaco urbano.

A mercadoria € o principal elo entre 0 consumo e a produgao no ciclo da acumulagéo de capital. Uma
vez que, parafraseando Marx, “se a produgao oferece exteriormente o objeto de consumo, é igualmente claro
que o consumo pde idealmente o objeto da produgdo como imagem interior, como necessidade, como impulso
e como finalidade” (2011, p.46-47). Logo, ela “faz” da produgao e do consumo subprocessos interdependentes
no processo de acumulagéo de capital. Ou seja, trata-se de duas faces da mesma “moeda”. A qual, no ambito
dos estudos urbanos, um lado nos possibilita pensar a produgao no espacgo, e do outro a produgédo do espago.

No entanto, o0 consenso dessa relagéo entre consumo e produgdo, ou melhor, sua importancia na
compreensdo da produgdo do espaco urbano tem origem com os escritos Henri Lefebvre, que foi um dos
principais responsaveis por promover o alinhamento epistemoldgico entre o debate da producéo e o debate do
consumo. Através da sua teoria Producdo do Espaco, ele aponta e faz uso do cotidiano como consumo
programado e capaz de deslocar a problematica espacial da industrializagdo para um problema “novo”: o da
reproducéo. Sua ideia de obsolescéncia programada e consumo dirigido, entre outras, descortinou as relagdes
contraditérias existentes entre a produgao e o consumo ao apresentar as transformagdes culturais, oriundas da

globalizagdo, como estratégias de acumulacdo dos capitalistas. Seu trabalho abriu espago para o
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desenvolvimento de estudos sobre a sociedade de consumo, que hoje tem como expoentes Baudrillad (2003),
Bourdieu (1974), Harvey (1989), Featherstone (1995), entre outros autores.

No Brasil, em razéo do ultimo ciclo de crescimento da economia brasileira (2007-2013), pesquisadores
de distintas areas do conhecimento tém se debrugado sobre a tematica, haja vista, o efeito do rebatimento do
ritmo e das formas de consumo na estrutura urbana das cidades brasileiras. E, com destaque, aqui, para as
cidades médias nordestinas que, dado seus papéis e fungdes na economia regional, tiveram suas estruturas
urbanas adaptadas as necessidades de uma economia pautada mais no consumismo que na produgédo das
coisas; 0 que tem representado ndo s6 uma mudanga de papel, mas sobretudo de atuagdo em rede por outras
escalas da circulagéo de capital.

Assim, do ponto de vista epistemoldgico, o debate do consumo nos estudos urbanos nao estabelece
rompimentos teéricos com o debate da produgéo para o entendimento das recentes transformagdes urbanas.
Mas, ele pressupde novos arranjos metodoldgicos para a construgao de novas teorias, na qual a produgéo do
espaco urbano seja explicada mais pela produgao e consumo de cultura, do que pela produgdo e consumo das
coisas. Nesse sentido, a vida cotidiana deve ser analisada para identificar como as novas forgas produtivas,
que dao o ritmo da produc&o just in time, utilizam o espago para capturar informagdes e nele projetar os objetos
de desejos e necessidades. Mas, sobretudo, para entender como a pratica espacial pode subverter os
interesses capitalistas sobre 0 espago, posto que o0 espago (social) € um produto (social).

Indubitavelmente, um novo temario € demandado e uma proficua agenda de pesquisa esta aberta.
Afinal, os aspectos da subjetividade sdo mais importantes nesta analise que os aspectos do sujeito social do
mundo do trabalho. A seguir, duas teorias da vida cotidiana séo apresentadas e alguns exemplos de sua

utilizagao por outros estudiosos do consumo.

Cidade e Consumo: a vida cotidiana como um instrumento de analise

Sabemos que as coisas que desejamos, queremos e compramos podem ser apropriadas e
ressignificadas em lugares, nos quais adquirimos 0s objetos de nosso desejo e/ou necessidade, ou mesmo,
desfrutamos de estar nele presente. Imbuidos de elementos simbdlicos, esses espagos levam-nos a ignorar o
valor de troca dos objetos e as razdes de estar nele (BAUMAN, 2013). Os simbolos utilizados, seja no campo
visual ou do discurso, para ludibriar sdo também aqueles que permitem estabelecer a restituigdo do movimento
dialético. Ou seja, ao estarem ligados as relagdes de produgdo, para garantir a performance e competéncia
espacial do lugar no comportamento do consumidor, séo eles “os meios” pelos quais podemos identificar os
signos da formagado social, criar identidade, representacdo de classe, etc. Isto €, compdem o quadro das

condicdes de reproducgéo, posta no cotidiano.
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Michel de Certeau e Henri Lefebvre sdo duas grandes referéncias no estudo da vida cotidiana. Com
perspectivas metodoldgicas diferentes, ambos refletiram sobre o significado da cotidianidade na vida urbana.
Michel de Certeau (1996) investigou e detalhou, na obra A Invengao do Cotidiano, as praticas da vida cotidiana
dos menos favorecidos. Cozinhar, ler e ir as compras foram as atividades rotineiras apontadas pelo autor, como
aquelas que compdem o quadro de regulagdes do cotidiano criado pelo capitalismo. E que mesmo dependentes
das representagées do espaco, podem com a criatividade serem usadas contra a propria légica do sistemaii,

Ja Henri Lefebvre (1991), na obra A Vida Cotidiana no Mundo Moderno, destacou que as nossas
praticas espaciais resultam da forma como os lugares e espagos de consumo sdo escolhidos, construidos e
mantidos na sociabilidade cotidiana. Essas praticas ao serem criadas nas relacdes sociais definem a
espacialidade das relagdes de produgdo e reprodugdo de uma dada formacdo social. S&o realizadas no
cotidiano e assim expressam as experiéncias, comportamentos e atividades que se materializam socialmente
nas ruas, shoppings e pracas.

Para os autores citados acima, € na vida cotidiana que o controle social é regulado burocraticamente
através do consumo. Na cidade, portanto, os signos que mediam nossa sociabilidade, sdo projetados e
langados no nosso cotidiano para estimular o consumo e satisfazer a nossa vontade. Afinal, é na cidade que
nds, seres humanos, destinados a viver em coletivos/grupos, temos encontrado as condi¢gdes minimas
necessarias para desenvolver nossas atividades politicas, econdmicas, culturais, etc.

Dentro dessa perspectiva, 0 estudo da vida cotidiana traz também para a reflexdo o papel burocratico
do Estado, suas institui¢des e a racionalidades que orientam nossa vida através do consumo das coisas € da
cidade. De acordo com Certeau (1996), tanto a paisagem, como a arquitetura dos prédios e sua localizagao
servem tanto para entender como a hierarquia social € constituida na cidade, como as praticas cotidianas de
cada grupo também o séo.

Objetivando explanar outras nuances do consumo e de como ele pode ser vivido e concebido na cidade,
Bauman (1998) refletiu sobre a experiéncia de ser pobre na cidade. Para o autor, o debate da pobreza néo trata
apenas da privagao material, mas aborda as condigdes sociais e psicoldgicas que sdo colocados aqueles que
nao podem consumir, e de como através da mobilidade e acessibilidade limitada, eles constroem os seus
espacos e lugares de consumo. Com essa perspectiva, o autor abre “um olhar para as coisas ordinarias, de
modo extraordinario” (JAYNE, 2006). Isto é, propde a partir da vida cotidiana de cada grupo desvendar néo tao
somente seus objetos e lugares de consumo, como também apontar, ao tratar de um grupo de excluidos dos
planos de Estado e estratégias capitalista, que a cidade é consumida e estruturada cotidianamente por via

informais também.
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Por essa abordagem, o valor da diferenga de género, faixa etéria, sexualidade, escolaridade e
subcultura emergem como aspectos da subjetividade expostas no cotidiano para interpretagdo das
transformagdes urbanas através do estudo do consumo. De modo que, a observagdo do consumo no cotidiano
dos grupos na cidade permite entender como ela é produzida e consumida de diferentes maneiras, no dia a dia
dos distintos e diversos grupos.

Autores como Gregson e Crewe (2004), por exemplo, recorrem ao consumo de bens “banais” que,
ocorrendo em diferentes lugares da cidade, contribui para a constru¢édo do modo de vida urbano, sociabilidades
e na producéo da cidade. Para explanar a relagdo de consumo (de bens banais), seu carater subversivo e a
representagdo do mesmo no modo de vida e espago urbano, os autores destacam o consumo de bens de
segunda-mé&o como aquele que néo € destinado apenas para pobres, mas para pessoas conscientes do valor
de troca dos objetos, do consumismo. Eles destacam que mesmo que esse tipo de consumo possa ser
romantizado e, quiga, futuramente cooptado pelas estratégias do capital, isso nos revela que pequenos curtos
circuitos podem subverter a ordem dominante, ao deixar implicito o carater (politico) subversivo que o processo
de consumo tem.

Enquanto que Jayne (2006) ao argumentar o consumo como o inicio de um processo de produgao das
coisas e da cidade, expde o potencial de consumo (inclusive, da cidade) dos grupos de terceira idade. Afinal,
suas demandas estdo no espago concebido, pelas instituicdes, tanto quanto propiciaram o surgimento de
produtos especificos, e de lugares de consumo. De acordo com o autor, as mudangas na pirdmide social
trouxeram novas formas de sociabilidade a esse grupo, e cada vez mais espagos para moradia € mobiliario
urbanos especificos tém sido reivindicados, e transformado a morfologia urbana das cidades. Ademais, o autor
também aponta as necessidades dos grupos de minoria sexual, que no geral, por prote¢do, também geram a
criacdo de novos lugares de consumo para garantir uma sociabilidade segura e livre de preconceitos.

Ademais, é importante mencionar que a capacidade de desejar o0 que consumir € onde consumir &
diretamente proporcional ao conhecimento de como fazer isso. Diferente da oportunidade, que tem relagao
direta com o rendimento. De acordo com Featherstone (1995), com as mudangas nas técnicas de producéo e
na segmentacdo do mercado para consumir, “0 conhecimento se torna importante: conhecimento dos novos
bens, seu valor social e cultural, e como usa-los de maneira adequada” (p. 38), e a informagéo € a principal
ferramenta desse processo, de forma tal que o consumo de signos tende a ser transformado em signos do
consumo pelas estratégias do marketing. Desta feita, o consumo né&o depende s6 do nivel de renda, mas
também de uma capacidade de desejar os bens e servigos.

Essa capacidade de desejar/consumir € dependente da formagédo socioespacial (SANTOS, 1982),

significando, ao mesmo tempo, tanto as faculdades individuais como sociais; ou seja, € historicamente
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produzida e, por isso, condicionada pela estrutura socioecondmica, pela cultura, pelas condigdes espaciais, do
clima as infraestruturas, do papel do Estado e das suas relagdes comerciais, enfim, das necessidades mais
objetivas a aquelas de natureza mais subjetiva, que constroem identidades e seus respectivos estilos de vida.
E, tudo, s6 é captado pela analise do cotidiano. Ou seja, dos espagos de deslocamento, trabalho e sociabilidade.
Com isso, cada vez mais a vida cotidiana dos grupos e individuos, vem sendo estudada por profissionais

interessados em detectar, quando n&o criar necessidades, como veremos no proximo topico.

Consumo e Cidade: a publicidade na estruturacao do espago urbano

Como um componente da nossa vida, ou mesmo, conforme define Bauman (2013, p. 47), como uma
‘uma ocupacao dos seres humanos”, 0 consumo no caminho da sociedade de produtores para a sociedade de
consumo, de uma etapa final do processo de produgao, tornou-se um tipo de arranjo econdémico e politico que
orienta a reprodugao social, e sobretudo, a produgdo das coisas. Um arranjo chamado consumismo, no qual,
nossa identidade e estilo de vida, s&o cada vez mais determinados pelo modo como nds gastamos nosso
dinheiro, do que pelo modo que fazemos para ganha-lo.

De acordo com Bauman (2013), o consumismo expde o0 consumo como elemento central da
organizagéo das formas de vida e trabalho contemporaneas, uma vez que “coordena a reprodugao sistémica,

a integracao e a estratificagdo sociais” (p. 53). Para o autor citado, ele é um atributo da sociedade, na qual:

a capacidade profundamente individual de querer, desejar e almejar deve ser, tal como a
capacidade de trabalho na sociedade de produtores, destacada (“alienada”) dos individuos e
reciclada/reificada numa forca externa que coloca a “sociedade de consumidores” em
movimento e a mantém em curso como uma forma especifica de convivio humano, enquanto
ao mesmo tempo estabelece parametros especificos para as estratégias individuais de vida
que séo eficazes e manipula as probabilidades de escolha e conduta individuais (BAUMAN,
2013, p. 54).

Acolhendo essa perspectiva, 0 consumo nao é tdo somente sobre coisas que desejamos, compramos
e usamos, mas ele diz sobre praticas espaciais que desencadeiam efeitos no modo como entendemos,
selecionamos e usamos as coisas e o0s lugares. Assim, ele orienta 0 modo como circulamos pela cidade,
acumulamos recursos e obtemos informagdes, etc., o que significa dizer que 0 modo de vida urbano nas cidades
orienta o ritmo da produgéo just in time, que produz apenas o que € necessario. Ou vice-versa. Ja que as coisas
que queremos, desejamos e almejamos tém sido observadas, capturadas e apropriadas pelos intermediarios
culturais, que as representam “tais e quais” em objetos e lugares de nossa satisfagdo, na cidade.

Os intermediarios culturais sdo caracterizados como “pessoas que se dedicam a oferta de bens e
servicos simbdlicos [...] sdo profissionais do marketing, publicitarios, relagdes publicas, produtores e
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apresentadores de programa de radio e televisdo, jornalistas, comentarista da moda, designers’
(FEATHERSTONE, 1995, p. 70), entre outros capacitados na produgéo simbdlica e no uso da linguagem. Séo
profissionais especializados em transformar (e também inserir, na medida do possivel) habitos e costumes, que
compdem o quadro cultural da nossa formag&o social, em mercadorias.

No geral, sdo ocupagdes que emergiram da ampliagao técnica e social do trabalho (do servigo da
ciéncia ao capital, em especial, da psicologia) e ttém como principal objetivo capturar o consumidor no seu
cotidiano para nele projetar tudo aquilo que ele deseja e “precisa” consumir, e, com isso demandar uma
producdo. Trata-se de ocupagdes necessarias as estratégias de maximizagéo dos capitalistas, tanto quanto
sa0 essenciais para sua sobrevivéncia. Sobre a publicidade como estratégia e sobrevivéncia do capital,

Lefebvre (1991) comenta:

As nossas necessidades conhecidas e estipuladas, sao ou serao satisfeitas. Em que
consiste a satisfacdo? Numa saturacéo tdo pronta quanto possivel (no que respeita as
necessidades solviveis). A necessidade compara-se a um vazio, mas bem definido, a um
espago bem delimitado. Atulha-se (0 consumo e o consumidor) esse vazio, preenche-se esse
espaco. E isso a saturacdo. Para que a necessidade se torne rentavel, estimula-se outra
vez, mas de um modo apenas diferente. As necessidades oscilam entre a satisfagdo e
insatisfagdo, provocada pelas mesmas manipulagdes. Assim, 0 consumo organizado ndo
separa apenas os objetos, mas a satisfagdo engendrada por esses objetos (grifo nosso, p.
113).

A manipulagéo das nossas necessidades, assinalada pelo autor através das estratégias de publicidade,
é antiga. O papel da publicidade, desde o século XIX, foi de informar, descrever e excitar o desejo. Mas, no
curso da urbanizagéo, na segunda metade do século XX, com a transformagao dos meios de comunicagéo e
informacgéo e a utilizagdo de conexdes multissensoriais¥ na publicidade, tudo que queremos, desejamos e
almejamos, tornou-se uma busca pela satisfagéo, imaginada como necessidade, que, na verdade, é também
uma condicdo de estratégia do capital para garantir a acumulagao.

A publicidade assim é o primeiro dos bens de producao, pois dentro do processo de destrui¢do criativa¥
(SCHUMPETER, 1961), suas técnicas e informagdes sdo indispensaveis as empresas, como garantia de venda
dos seus produtos e até fidelizagdo do consumidor a marca negociada pela empresa. O recurso ao
conhecimento da psicologia contribuiu no desenvolvimento das estratégias que projetam no espago de
circulagao do consumidor, mediante padrdes arquitetdnicos diversos e moléculas volateis, 0s signos que nos
representam e fazem referéncia a empresa/marca.

Assim, a publicidade “assume a importancia de uma ideologia” (LEFEBVRE, 1991, p. 149), um meio
de alienagao, no qual o principal estratagema é fazer com que a oferta determine a demanda (sempre) pela
ampliagéo da segmentacdo do mercado, permitindo nichos especificos a atuagao de empresas, cujos produtos
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(bens e servigos) sao rotulados por uma marca, que ora vincula qualidade, ora apenas a necessidade de obté-
las como prestigio social. E a cidade assume para a publicidade o papel de um meio, no qual a antecipacédo do
consumo é realizada.

Tal entendimento entre os intermediarios culturais catalisou transformagdes importantes na légica da
producéo do espago urbano. Se pensarmos na cidade industrial de Lefebvre (2002), ou na cidade moderna de
Jayne (2006)V, a estruturagdo da cidade foi “organizada” por setores residenciais e industriais-comerciais, numa
proposta integral, na qual o provimento de mobilidade e equipamento coletivos mostravam-se prioridades. E 0s
principais fatores locacionais para instalacdo de um estabelecimento comercial foram: o prego da terra,
acessibilidade, proximidade/distancia em relacéo a atividades correlatas.

Enquanto que na cidade pds-moderna, ou aquela que nasce da zona critica de Lefebvre, outros fatores
adentram ao rol das demandas locacionais de um estabelecimento comercial e apresentam mais eficacia na
geracao de lucro. Inclusive, o proprio espago. E com isso, as praticas publicitérias, constituidas em escalas
maiores de modo centralizado, tém imputado novas demandas espaciais, que otimizam a distancia entre
consumidor e estabelecimento, e, claro, o tempo para satisfazer sua necessidade, tanto quanto contribuem na
diferenciacdo de areas na estrutura da cidade. Um desses novos fatores locacionais que vamos destacar aqui:
¢ a visibilidade espacial, como a vitrine pés-moderna. Ela € um dos atributos essenciais na busca da localiza¢do
dos estabelecimentos comerciais de empresas que tem a marca como principal ativo.

Para Barboza & Lima (2004, p. 56), a visibilidade “é tdo importante quanto a acessibilidade: de nada
vale estar la se ninguém vé&”. Sua identificagdo resulta de uma analise espacial, uma representacéo raster e
vetorial do espago, que gera uma representagao cartografica na qual o ponto comercial pode ser visualizado
em distintos pontos do espago pelo transeunte (geralmente, o consumidor em potencial). Fato e fator somente
possivel com o desenvolvimento do SIG e sua aplicagdo no geomarketing.

A necessidade espacial de visibilidade resulta da (e garante) produtividade espacial (SANTOS, 1997)
de uma determinada area na estrutura da cidade: quanto mais uma rua, uma escada volante no shopping, ou
mesmo um centro comercial propiciar visibilidade a marca, ao ponto comercial e aos produtos, maior a
produtividade espacial daquela &area. Lembrando que produtividade espacial, para Santos (1997), ou
produtividade geografica, resulta “de condigBes artificialmente criadas que sobressaem, enquanto expressao
dos processos técnicos e dos suportes geogréficos da informagao” (p. 166). Logo, o espago urbano e/ou
determinados elementos morfoldgicos servem como um meio (criado), e por isso artificial, de forte determinagéo
espacial para criar impacto no volume de vendas, ao absorver 0s signos que nos representa.

De acordo com Hillier & Hanson (1984), sob o ponto de vista arquiteténico, localizagdes com melhor

visibilidade, tais como os skyscrapers, pracas, etc., tendem a proporcionar mais visibilidade a marca e ao lugar
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do ponto comercial. De modo que entender o itinerario do publico-alvo, possibilita também criar fachadas e
fazer o design interno da loja com mais elementos de referéncia que atraiam o publico consumidor a loja.

A visibilidade é capturada da totalidade da vida cotidiana do publico-alvo da empresa. Ela € obtida dos
espacos de circulagdo na cidade do seu consumidor imediato, informacao atualmente obtida via informagdes
disponibilizadas pelo proprio consumidor ao liberar informagdes de localizagdo para aplicativos do seu
smartphoneVi, Obviamente, tudo isso ndo se trata de uma mudanga radical nos fatores locacionais, haja vista
que os antigos fatores locacionais ainda possuem sua importéncia, mas empresas que utilizam essa técnica
relatam um aumento espetacular nas vendas, e o definem como uma estratégia de fidelizagdo e garantia de
vendas ocasionais.

Contudo, a visibilidade espacial como um fator locacional que nasce das estratégias para aumentar o
lucro, via exploragédo dos atributos do espaco, revela o fetichismo do espago denunciado por Henri Lefebvre
(2002) como fato que resulta das estratégias dos promotores do urbano, do urbanismo. Segundo o autor
(p.146):

O urbanismo implica um duplo fetichismo. Em primeiro lugar, o fetichismo da satisfagao. Os
interessados? E preciso satisfazé-los, portanto conhecer suas necessidades e responder a
elas, tais como sdo. As vezes é preciso permitir-lhes adaptarem-se modificando suas
necessidades. Hipdtese implicita: pode-se conhecer tais necessidades, quer porque os
interessados a declaram, quer porque os especialistas as estudam (...). Em segundo
lugar, o fetichismo do espago. O espaco é criagdo. Quem cria espago, cria 0 que o preenche.
(..) o fetichismo do espago implica contradigdes. Ele néo resolve o conflito entre o uso e a
troca, mesmo quando esmaga 0 uso e 0 usuario (grifo nosso).

Ao fazer a critica ao urbanismo dos promotores imobiliarios, o autor também expde as novas alienagdes
contemporaneas, que estao para além da alienagédo do trabalho, e que podem ser desvendadas pelo estudo
do consumo. Afinal, conforme mencionou Certeau (1998), estamos cotidianamente imersos em manipulagdes
que proclamam arte, técnica e ciéncia em nome da nossa satisfagéo, subjetivas e saciada em objeto e lugares
de consumoVii, Tal condi¢do impulsiona-nos nao s6 a considerar o estudo do consumo, mas a estudar o
cotidiano, ndo somente para identificar a rotina e o que dela é capturada, mas para entender como 0 consumo
permeia nossas relagdes pessoais e estrutura o espago urbano, e pode, inclusive, ser um ato de poder e

resisténcia as estratégias do capital.

CONCLUSAO

As praticas espaciais ao serem capturadas do cotidiano e fundamentais na formagéo social e vida

urbana sustentam a economia e vida politica (na cidade). Enquanto tal, desempenham um papel importante na
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compreensdo da identidade e estilos de vida. Que por sua vez séo capturados e utilizados para a produgéo do
espago urbano. De modo que a visibilidade espacial adentra como um fator locacional no contexto da
conformagao de uma cidade pds-moderna, na qual a economia é mais baseada na produgdo, e no consumo

de cultura, que das coisas no espaco.

i Henri Lefebvre (1991 969), na obra A Vida Cotidiana no Mundo Moderno, descreve a passagem de uma ideologia da producéo para
uma ideologia do consumo, como a passagem que marca o homem das necessidades fracas e raras ao homem das necessidades
ricas € multiplas. Trata-se de uma passagem que conseguiu acrescentar novas alienagdes as antigas, tendo como base
determinagdes advindas da diviséo social do trabalho que rebatem na vida social e adentram ao cotidiano e recoloca o problema da
diferenciagéo para o poder de consumo.

i No contexto da busca pela interdisciplinaridade, a aproximagdo da Geografia com a Sociologia e a Economia foi articulada,
especialmente, em torno do termo produgao. A influéncia da teoria Marxista e os temarios demandados enfatizou a producéo e nao
0 consumo como parte principal da vida social € das transformagdes urbana. Ocorre que as expectativas e comportamento dos
consumidores tem desempenhado um papel importante na manutengao da vida social, conforme aponta os estudos de Featherstone
(1995), e consequentemente na produgao do espago. De modo que cada vez mais, ocorre uma aproximagdo desse debate com as
teorias da Psicologia, especialmente, aqueles que buscam na semiologia um apoio para compreensao do comportamento consumista.
Para interessados algumas obras que podem ajudar no alinhamento teérico, sdo elas: A Logica do Consumo de Martin Lindstrom
(2009), Understanding Behavior and Environment: a joint challenge to psychology and geography de Tommy Garling e Reginald G.
Golledge, na colegdo Advances in Psychology, volume 96 (1993); Image & Environment: cognitive mappingg and spatial behavior de
Roger Downs e David Stea (2001).

i O autor propde que o ato de consumir também pode ser um ato politico e organico. Assim, como uma pratica cotidiana, ela poderia
ter um sentido tatico.

v E interessante perceber que atualmente a contribuicao da ciéncia ndo adentra apenas de modo visivel e concreto a produgéo per
se. Nesse sentido, a psicologia tem, ao mesmo tempo, ajudado e denunciado a concretizagdo da mais-valia via sutilezas da
publicidade;

v O processo de destruicdo criativa é assinalado pelo autor como basilar ao entendimento do capitalismo: “é dele que se constitui o
capitalismo e a ele deve se adaptar toda a empresa capitalista para sobreviver” (p.110);

vi Mark Jayne (2006) atribui o nascimento da cultura do consumo na cidade moderna. Para o autor, o desenvolvimento da vida urbana
esta atrelado ao consumo de bens e servigos. E a cidade moderna é considerada aquela que nasce das intervengdes urbanas
oriundas de planos e planejamento, da politica econdmica orientada para o desenvolvimento das atividades industriais, com fortes
efeitos, inclusive, sobre a producdo do espago urbano. A cidade moderna, guardadas as diferengas no objeto de abordagem e esforgo
de alinhamento teorico, seria a cidade industrial de Henri Lefebvre (2001, p.26), a qual sua “realidade urbana modifica as relagdes de
producéo [...] e torna-se forga produtiva, como a ciéncia’; Ja a cidade pés-moderna, para Mark Jayne, seria aquela que resulta de
uma economia baseada no consumo de signos, a qual tém sido “politicamente, economicamente, socialmente e espacialmente
organizada em torno de uma produgao sustentada no consumo” (p.58). Isto é, seria a cidade da zona critica de Lefebvre.

vi Certeau (1998) definiu a rota que os individuos fazem na cidade, como fragmentos conectados a outros concebidos pelos espagos
de representagdo. Na sua perspectiva, essa experiéncia da vida urbana ao mesmo tempo que da forma a cidade, e faz dos mesmo
um ator, também revela sua condi¢do de espectador.

vii. O fetichismo da subjetividade de Bauman (2013);
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