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Resumo

O presente estudo tem como objetivo analisar a o papel dos shopping centers como espaco de
consumo e de lazer com foco direcionado para o caso do Maringa Park e do Catuai Shopping
localizados na cidade de Maringa-PR. Para alcancar os objetivos propostos pela investigacdo
foram adotados os seguintes procedimentos metodoldgicos: levantamento bibliografico em
livros, artigos teses e dissertaces que versam sobre a temética que se propGe analisar neste
ensaio tedrico, e posteriormente realizou-se um trabalho de campo para verificar as principais
caracteristicas dos shoppings escolhidos para o estudo. O interesse pelo estudo destes
shoppings destaca-se dentre outros motivos pelo papel que tais empreendimentos
desempenham na funcionalidade urbana de Maringa, especialmente enquanto espacos de
sociabilidade, e ainda pelo interesse de analisar quais agentes produtores do espaco urbano
estdo envolvidos nesses processos. O shopping center € considerado um dos principais
simbolos do consumismo nos dias atuais, e esta presente na grande maioria das cidades
brasileiras, sobretudo, de grande e de médio porte. Ressalta-se que a intensificacdo na
construcdo de shopping centers foi de certo modo beneficiada por novas conjunturas
evidenciadas na geografia econdmica contemporanea, as quais evidenciam que 0s aspectos da
sociedade de mercado acabaram por inserir nos consumidores novos valores de consumo.
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SHOPPING CENTERS AS SPACES OF CONSUMPTION AND LEISURE: THE
CASE MARINGA PARK AND SHOPPING CATUAI MARINGA, PARANA, BRAZIL

Abstract

This study aims to analyze the role of shopping centers as consumer and leisure area with
focus directed to the case of Maringa Park and Catuai Shopping located in Maringa-PR. To
achieve the objectives proposed by the research the following methodological procedures
were adopted: literature in books, articles, theses and dissertations that deal with the theme to
be analyzed in this theoretical essay, and subsequently held a field study to verify the main
characteristics malls chosen for the study.

Interest in the study of these malls stands out among other reasons for the role they play in
such enterprises urban functionality of Maringa, especially as spaces of sociability, and yet
the interest of analyzing which producers of urban space agents are involved in these
processes. The shopping center is considered one of the main symbols of consumerism today,



and is present in most Brazilian cities, especially large and medium-sized. It should be noted
that the intensification in the construction of shopping centers was somehow benefited from
new situations evidenced in contemporary economic geography, which show that the aspects
of market society eventually enter the new consumer consumption values.
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Introducéo

Muitas foram as transformac6es econémicas e sociais ocorridas nas Ultimas décadas, as
quais resultaram numa nova forma de consumo. Muitos autores descrevem que na sociedade
pés-moderna o consumo passou a apresentar uma certa “dimensdo espiritual”, e o mercado
passou a ser chamado de “Deus mercado”, ¢ os shopping centers passaram a ser definidos
como “a catedral das mercadorias”. As marcas dos produtos que sdo comercializados nestes
locais também passaram a ser vistas como algo relacionado a propria identidade do individuo,
especialmente ligada ao emocional do ser. Neste contexto, o filésofo e socidlogo francés Jean
Baudrillard, considerado um dos principais criticos da sociedade de consumo, explana que a
marca € capaz de transformar o produto em signo-mercadoria. Ela reforca ou compe a
identidade e o amor-proprio de muitas pessoas que buscam no consumo ancoras emocionais.
Portanto, pode-se dizer que a influéncia da marca vai muito além da simples designacdo do
valor de utilidade de um determinado produto.

O modelo de shopping centers que conhecemos atualmente surgiu nos Estados Unidos
na década de 1950, como estratégias comerciais que visavam atender uma grande quantidade
de pessoas, ofertando diversas atividades comerciais aglomeradas em um unico espago. O
grande visionario neste tipo de empreendimento foi o americano Victor Gruen que almejava
oferecer & populacdo um ambiente amplo com diversidade de lojas e produtos, com amplo
estacionamento para que pessoas de todos os cantos da cidade, especialmente dos suburbios
fossem até o shopping fazer compras. Alem disso, 0 espa¢o também teria praca de
alimentacdo e locais de lazer e a temperatura do ambiente seria definida de acordo com as
caracteristicas do clima, ou seja, no verdo os aparelhos de ar condicionado refrescavam o
ambiente e no inverno faziam o inverso, deixando a qualidade térmica do ambiente agradavel

para 0s usuarios.
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Ressalta-se que o primeiro protétipo de shopping center idealizado por Victor Gruen foi
instalado na cidade de Edina que esta localizada no estado americano do Minnesota, no ano
de 1956 e com o passar do tempo, este tipo de empreendimento se espalhou pelos subirbios
de muitas cidades norte-americanas. Contudo, a méxima popularidade deste modelo de
shopping center foi alcancada na década de 1990, quando foram inaugurados 19 deles no Pais
(SOUZA, 2013).

No Brasil, o primeiro shopping center foi instalado na cidade de Sado Paulo, 0 mesmo
foi nomeado de Iguatemi e foi inaugurado em 1966 e estd em funcionamento até hoje. Na
década de 1970, sete novos empreendimentos foram iniciados, mas, somente a partir de 1989
gue houve um aumento consideravel na construcdo de shopping centers no Pais. Dentre 0s
principais motivos que desencadeou a construcdo de varios shoppings no Brasil destaca-se
que muitas empresas tradicionais assim como as marcas renomadas perceberam que havia a
interessante possibilidade e também a necessidade de se unirem num mesmo espago com a
finalidade de oferecer uma ampla variedade de produtos, servicos e entretenimento.

Salienta-se que o lguatemi esta localizado na Avenida Brigadeiro Faria Lima na cidade
de Séo Paulo e inicialmente era composto por 75 lojas, direcionadas especialmente para uma
clientela sofisticada e de alto poder aquisitivo. Além do mais, esse shopping procurava atrair
os lojistas e consumidores da Rua Augusta, que possuia no inicio dos anos de 1960 as mais
famosas griffes em seus espagos (PINTAUDI, 1989, p. 100).

Tomando por referéncia os estudos realizados por Ruiz (2004), ressalta-se que com o
passar do tempo as caracteristicas deste shopping se modernizou e o seu publico alvo também.
Atualmente conta com 388 lojas satélites e trés lojas ancoras, quais sejam: a C&A, as Lojas
Americanas e o Pdo de Acucar.

De acordo com Pintaudi (1992), no Brasil os shoppings surgiram durante o periodo que
marcou o desenvolvimento de monopolios da economia brasileira, representando uma
tendéncia de atividades comerciais varejistas, que antes ndo concentravam poder econdmico.
Muito embora o Pais tenha alcangado um crescimento socioecondmico considerdvel no
decorrer do tempo, ele continuou sendo um pais de contradi¢édo, ou seja, enquanto a parcela
maior da populagéo € pobre, ha uma parcela menor de populacdo que concentra a riqueza em
suas maos. E os shopping centers foram criados especialmente para atender a essa minoria da

populagdo que possui maior poder aquisitivo. Sendo que a maior concentracdo destes
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empreendimentos, segundo dados da ABRASCE - Associacdo Brasileira de Shopping
Centers, esta situada nas cidades da Regido Sudeste do Pais, especialmente nas cidades de
porte meédio e grande que apresentam forte crescimento urbano, industrial, econémico e
populacional.

Ao realizar uma analise sobre a construcao de shoppins centers no Brasil, é possivel de
observar que de acordo com os dados apresentados pela ABRASCE (2014), o Pais possui
atualmente 511 shoppings distribuidos pelo seu territorio. No entanto, a grande maioria destes
empreendimentos estd concentrada na Regido Sudeste que possui 284 shoppings, com
destaque par os estados de S&o Paulo e do Rio de Janeiro com 170 e 63 shoppings,
respectivamente. Sobre este fator, Pintaudi (1989) afirma que a concentracdo de shopping
centers de forma mais proeminente nos estados do Rio de janeiro e de Sdo Paulo, se justifica
pelo fato de que esses dois estados possuem um grande contingente populacional, e também
um grande mercado consumidor. Portanto, para o sucesso dos shopping centers ndo basta
apenas ter um grande quantitativo de habitantes, também € imprescindivel constituir-se num
mercado com poder aquisitivo elevado.

Ressalta-se que nos dias de hoje a grande maioria das cidades brasileiras de grande e de
médio porte j& possuem shoppings dentro de seu espaco urbano, evidenciando de certa forma,
a modernidade e o desenvolvimento econdmico alcancado pelas mesmas.

Salienta-se que o0s principais motivos que impulsionaram esse aumento no nimero de
shopping centers em varias cidades brasileiras, foram o proprio crescimento urbano e 0s
fatores oriundos deste processo, a populacdo também passou a exigir cada vez mais
seguranga, conforto, praticidade e agilidade. Ademais, alguns fatores tais como as
caracteristicas climéticas de determinadas cidades, também incentivaram o crescimento do
segmento, pois com a insercdo de aparelhos de ar condicionado 0 ambiente interno dos
shoppings deixavam a temperatura agradavel para os clientes. Portanto, a qualidade fisica e
psicoldgica destes locais € 0 que 0s seus usuarios buscam.

O objetivo central deste estudo é analisar o papel dos shopping centers como espago de
consumo e de lazer com foco direcionado para o caso do Shopping Maringa Park e do Catuai
Shopping localizados na cidade de Maringa-PR. Para alcancar os objetivos propostos pela
investigacdo foram adotados os seguintes procedimentos metodologicos: levantamento

bibliografico em livros, artigos teses e dissertacdes que versam sobre a temética que se propde
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analisar neste ensaio teorico, e posteriormente realizou-se um trabalho de campo para
verificar as principais caracteristicas dos shoppings escolhidos para o estudo. O interesse pelo
estudo destes shoppings destaca-se dentre outros motivos pelo papel que tais
empreendimentos desempenham na funcionalidade urbana de Maringd, especialmente
enguanto espacos de sociabilidade, e ainda pelo interesse de analisar quais agentes produtores
do espaco urbano estdo envolvidos nesses processos.

Este artigo, além desta introducéo, estd constituido por trés momentos principais, sendo
que num primeiro momento, é feita uma discussdo sobre os agentes produtores do espaco
urbano, destacando o processo de verticalizagdo e também a construcéo de grandes shopping
centers. Num segundo momento tem-se o direcionamento da discussdo para a analise do
shopping center e de sua esséncia capitalista. E num terceiro momento o foco de analise esta
voltado para os dois shoppings escolhidos para o estudo. Por fim, apresentam-se as
consideracdes finais deste artigo.

Os Agentes Produtores do Espaco Urbano

O espaco urbano, apreendido como produto engendrado pelas acdes realizadas pela
sociedade no transcorrer do tempo, apresenta-se uma incessante dinamicidade, isto €, estd em
constante desenvolvimento e modernizacgdo, refletindo as acdes dos agentes sociais, as quais
se encontram vinculadas aos escopos mercadoldgicos, uma vez que as cidades sdo
consideradas ambientes excepcionais para a reproducdo do capital, através do consumo de
bens e mercadorias, carecendo de tal modo, de espacos especificos que possam ser utilizados
para a consolidagéo de tal processo.

Conforme explana Corréa (1995), a producdo do espago urbano ndo € um processo
aleatdrio, pois acontece de forma induzida pelos agentes produtores do espago urbano, dos
quais podemos destacar 0s proprietarios dos meios de producdo, os proprietéarios fundiarios,
o0s promotores imobiliarios, o Estado e os grupos sociais excluidos. Por conseguinte, o espaco
urbano é considerado um produto social, decorrente de acbes geradas por agentes que
produzem e consomem 0 espago.

A articulacéo entre os agentes supracitados, denominados de modeladores do espaco ur-
bano permite, segundo seus multiplos interesses, dar forma ao espaco da cidade também por

meio do processo de verticalizagdo urbana, que tem como principal objeto/mercadoria, 0
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edificio composto por diversos pavimentos, simbolizando, ainda, status, modernidade e
desenvolvimento. Sendo que os edificios constituidos por diversos pavimentos sdo muitas
vezes, construidos especialmente para abrigar atividades comerciais, tais como grandes
shopping centers, como, por exemplo, o Shopping Center Italia localizado na cidade de
Curitiba (PR) e o Evolution Shopping Park localizado na cidade de Recife (PE) ilustrados na

figura abaixo.

Figura 1: Shopping Center Italia localizado na cidade de Curitiba (PR) (a esquerda) e 0
Evolution Shopping Park localizado na cidade de Recife (PE) (a direita).
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Fonte: http://www.skyscrprciy./shwthrd.hp?t=294252> Acesso em 2 de Dez. de 2014.
http://www.skyscrapercity.com/showthread.php?t=736268> Acesso em 2 de Dez. de 2014.

Conforme Souza (1989) e Oliveira (1992), de uma forma mais sucinta, s&o identificados
ao menos trés agentes que produzem a verticalizagdo: os incorporadores, 0s construtores e 0s
vendedores. Ademais, conforme salientam as autoras, 0 mesmo agente pode ostentar, pelo
menos, duas incumbéncias, cujos papéis realizados podem ser agregados ou desagregados
dependendo dos seus interesses.

Vale ainda ressaltar que o interesses dos agentes produtores do espago urbano que
produzem a verticalizagdo estdo interessados, sobretudo, em auferir lucros da forma mais
eficiente possivel. Neste contexto, Souza (1994) adverte que o espago urbano se valoriza e
sobrevaloriza através da instalacdo de edificios verticais, visto que o0 processo de
verticalizacdo vai além da construcdo do edificio, possui a capacidade de reproduzir os
diversos tipos de capitais. Compendiada na producdo do edificio, a verticalizacdo, na
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concepcdo de Souza (1994, p. 247), “[...] veio, sem duvida alguma, realizar uma complexa
estratégia do processo de produgdo capitalista na sua mais ampla dimenséo [...].”

No que tange a (re) producdo do espaco urbano cabe mencionar que a mesma ocorre
dialeticamente, seja por meio da incorporagdo de novas areas, seja pelo uso do solo, ou ainda,
pela deterioracdo e/ou pela renovacao urbana. A acdo dos agentes e/ou atores da producédo
urbana, ainda que seja regulada pela legislacdo, vai refletir de algum modo o interesse dos
detentores do capital. Habitualmente, com exce¢do dos grupos sociais excluidos, os demais
agentes supramencionados sdo constituidos pela elite social e suas a¢des privilegiam 0s seus
interesses.

Ghizzo e Asalin (2012) discorrem que ha uma grande complexidade em se regular as
acOes dos proprietarios dos meios de producdo — representantes do capital e do Estado. Uma
vez que, estes agentes geralmente solicitam alguns beneficios, tais como: terrenos amplos e de
baixo custo, infraestruturas, redes de transporte, energia elétrica, etc., sempre em consonancia
a atividade desenvolvida. A vista disso, é muito comum estes agentes pleitearem junto ao
Estado estes privilégios. No sistema capitalista, os proprietarios dos meios de producédo e do
capital tendem a nortear a vida econdémica e politica das cidades e o Estado torna-se, de tal
modo, instrumento desta classe.

Ainda de acordo com os autores, no que tange a producdo de espacos designados as
praticas de mercado e de consumo, como 0s shopping centers, por exemplo, as acdes destes
agentes também sdo consideraveis, pois se trata de espacialidades que exigem grandes
investimentos em capital fixo como infraestruturas de transportes e comunicacgdes, entre
outros. Mesmo que sejam compostas de espacos privados que pertencem aos proprietarios dos
meios de producdo, estas areas geralmente acabam sendo beneficiadas por projetos destes
agentes, de modo que possam acompanhar a evolucdo das praticas comerciais e também
assegurar condicdes de reproducdo e acumulacédo de capital aos investidores.

Ressalta-se que na sociedade pds-moderna, movida pelas imagens (HARVEY, 2007), as
areas urbanas destinadas especialmente para abrigar as atividades comerciais demandam
grande quantidade de investimentos por parte dos agentes produtores do espaco urbano. Do
Estado comumente sdo exigidos investimentos na modernizacdo estrutural de um determinado
local, neste interim podem ser incluidas as seguintes benfeitorias: ruas alargadas,

estacionamentos, seguran¢a, vias rapidas, terminais rodoviérios, viadutos, entre outros.
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Lembrando que tais exemplos de infraestruturas podem proporcionar comodidade, praticidade
e mobilidade a populacdo. Por outro lado, a realizacdo de investimentos por parte dos
detentores do capital, investimentos estes que se encontram normalmente aliados as
benfeitorias estatais, permitirdo a reproducdo do capital investido. Destarte, surge dentro do
espaco urbano a producdo de espacos de consumo como 0s shoppings. Todavia, 0s
investimentos realizados pelos proprietarios dos meios de producdo, tanto nas areas centrais,
guanto nas areas periféricas da cidade, se concretizardo excepcionalmente quando vierem
acompanhados pelos investimentos concedidos pelo Estado.

No caso de Maring4, cidade onde estd situado o Shopping Maringd Park e o Catuai
Shopping, espacos de analise deste estudo, observa-se que as transformac6es que tém ocorrido
em seu espaco urbano, resultantes das acdes do Estado e do capital privado, evidenciam como
as acOes destes agentes estdo sempre em acordo com os interesses dos grandes investidores.
Pois, conforme destaca Leitdo (1999, p.46):

Esse segmento monopolista da burguesia vai procurar assegurar, na
producdo do espaco urbano, a defesa dos seus interesses, que seus
representantes tendem a apresentar sob os mais diversos disfarces de
interesse geral da sociedade, de beneficio altruista para todos os habitantes
da cidade.

Diante do exposto, pode-se dizer que as a¢bes do Estado, enquanto agente produtor do
espaco urbano, habitualmente sdo engendradas de modo a obedecer aos interesses da elite,
mesmo que se dé a impressao de que todos serdo beneficiados com tais acOes. Alids, essa é a
tatica principal usada por eles, para ocultar os seus interesses por detrds de algo que
supostamente serviria de beneficios para toda a populagéo.

Todas as cidades apresentam dentro de sua malha urbana pontos de centralidade, os
quais sdo identificados por meio de intensos fluxos de pessoas seja por razdes de trabalho e/ou
de consumo. Destarte, seu determinante é a convergéncia de fluxos materiais e imateriais, a
exemplo dos dois shoppings situados em Maringa, objetos de analise neste estudo.
Lembrando que, as centralidades podem apresentar aspectos temporais, ou seja, algumas
centralidades podem se expressar somente durante a semana, enquanto outras se expressam
somente nos finais de semana. Diante do exposto, verifica-se que a centralidade ndo ocorre

apenas na area central da cidade.
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No que tange a centralidade desempenhada pelos shopping centers Sposito (1991)
explana que:

Os shoppings centers sdo novas expressdes da centralidade, pois sdo grandes
equipamentos de consumo, que concentram atividades comerciais e de
prestacdo de servicos, atraindo um grande numero de consumidores.
(SPOSITO, 1991)

A mesma autora ainda destaca que “[...] a centralidade ¢ entendida enquanto processo e
0 centro ou os centros como expressao territorial” materializada na cidade que admite a
emergéncia de uma centralidade mdultipla e complexa, no lugar da centralidade principal
(SPOSITO, 1996).

Desse modo, observa-se que a centralidade configura-se como um espago de intensas
relacBes sociais representadas, principalmente, nas atividades de mercado, sendo o comércio
uma das relac@es mais importantes que se estabelece nas cidades.

Corroborando com o exposto, Ghizzo e Asalin (2012), ressaltam que as cidades
caracterizam-se como 0s espacos mais favoraveis para as relagdes de troca. No transcorrer do
tempo houve o desenvolvimento desta pratica, especialmente para atender as demandas
historicas da economia de mercado, e dentro deste contexto destaca-se a génese dos shopping
centers que ocorreu nos Estados Unidos, durante o século XIX. Contudo, estes
empreendimentos apresentavam caracteristicas bem distintas dos empreendimentos do tempo
presente, de modo que as semelhancas tornam-se latente no aglomerado de atividades
atreladas ao setor tercidrio. Portanto, o surgimento dos shopping centers marcou um
importante momento de inovagdo do setor comercial urbano, haja vista que as lojas de
departamento ndo estavam mais conseguindo atender as demandas e expectativas do publico
consumidor.

Sobre a génese dos shopping centers, Villaga (2001) discorre que:

O shopping center é o sucessor da loja de departamentos, que por sua vez é a
sucessora da loja geral, de meados do século XIX. Tem em comum o fato de
basear-se na economia de aglomeracgéo e na variedade de produtos que se
complementam (VILLACA 2001, p. 303).

Ainda no que tange a génese dos primeiros shoppings norte-americanos, cabe frisar que
na concepc¢do de Bienenstein (2002), o surgimento destes empreendimentos esta relacionado
com um contexto caracterizado pela concentracdo espacial do capital, que a partir da
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integracdo vertical dos processos de producdo, comercializacdo e administracdo, tinha como
intento a ampliacdo da reproducéo do capital. Desta forma, pode-se dizer que 0s pressupostos
que nortearam o surgimento dos shopping centers estdo representados pela economia
capitalista de aglomeracéo, que tinha como pretensao reduzir os custos e aumentar os lucros.

Ja a difusd@o dos shopping centers tanto nos Estados Unidos, como em outros paises, foi
marcada pelo crescimento populacional que ocorreu nas cidades e, por conseguinte do
crescimento que ocorreu nas proprias cidades. Além disso, o desenvolvimento tecnoldgico
que possibilitou 0 uso de meios transportes mais flexiveis, também contribuiu para esse
fendmeno, uma vez que possibilitou a desconcentracdo das atividades comerciais e de
Servigos gque estavam concentradas nos centros principais. Destarte, conforme destaca Alves
(2011), os shopping centers surgiram com a finalidade de atender a populacdo que apés a
década de 1930, se descolou para as areas suburbanas.

Neste interim ressalta-se que com o tempo houve o desenvolvimento das atividades
comerciais que passaram a ganhar novas formas e contetdos na propria ocupacdo do espaco
urbano. Assim:

Os shopping centers evoluiram rapidamente, em virtude das suas
potencialidades econdmicas e de suas escalas de influéncia, transformando-
se tanto do ponto de vista das dimensdes e forma de organizacdo, quanto dos
instrumentos de intervencdo econdmica e de articulacio espacial nas grandes
cidades (SANTOS JR., 1992, p. 62).

Muito embora os primeiros shopping centers tenham surgido ainda durante o século
XIX, foi somente a partir de meados da primeira década do século XX que eles passaram a
apresentar as principais caracteristicas dos shopping centers que conhecemos nos dias de hoje.

Dentro deste interim, Ghizzo e Asalin (2012) afirmam que:

Em 1916, na periferia de Chicago, surgiu o Market Square, empreendimento
que balizou de forma definitiva uma nova fase na organizacdo espacial dos
shoppings, proporcionando uma caracterizagdo de empreendimento luxuoso
e diversificado, sinal de status para o publico frequentador, indo ao encontro
da mudanca de comportamento dos consumidores de uma sociedade de
consumo que se instaurava (GHIZZO & ASALIN (2012, p. 64).

A figura abaixo retrata a vista interna e externa do shopping village Market Square

construido em Chicago em meados da primeira década do século XX.
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Figura 2: Visdo interna e externa do shopping village Market Square em Chicago-EUA
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Fonte: http://sunnycv.com/steve/soc/shoppingcenter.html> Acesso em 01 dez. 2014.

Os mesmos autores ainda destacam que naquele mesmo periodo os shopping centers
passaram a desenhar uma nova légica no espaco urbano, pois os locais escolhidos para abriga-
los deveriam ser de facil acesso para a populacdo. Destarte, priorizou-se a construcdo destes
empreendimentos nas proximidades de rodoviérias e locais com fluxos rapidos, de forma a
evitar que os seus frequentadores passassem por grandes congestionamentos ou tivessem
dificuldades para encontrar estacionamento. Com isso, estes espacos tornaram-se muito
atrativos para a populacdo e também se tornaram muito interessantes para o mercado
imobiliario, uma vez que, tais empreendimentos além de realizar intensas transformacGes na
paisagem urbana, também proporcionam o desenvolvimento de obras que alteraram as areas
ao seu entorno, gerando uma valorizacdo das mesmas e, de modo consequente, de uma
producdo espacial, ou ainda, em outros casos, uma revitalizacdo da area em questéo.

Sobre a influéncia exercida pelos shopping centers em suas areas adjacentes Figueiredo

(1997, p.1) explana que:

Os Shopping Centers sdo considerados o templo do consumo do mundo
moderno. Para garantir o seu funcionamento e o lucro, atraem pessoas de
distancias variadas, tanto para trabalhar quanto para consumir ou para
realizar as duas funcgdes. Para conseguir tal intento, os shoppings criam vias
de fluxo e areas de influéncia, modificando assim o espaco ao seu redor.

Assim, vale enfatizar que a instalagédo de um shopping center em determinado bairro de
uma cidade, acaba por gerar tanto no bairro onde este é implantado como também nas &reas
ao entorno, diversos investimentos, tais como: a revitalizacdo das infraestruturas e a

instalacdo de novos empreendimentos comerciais. Deste modo, estas areas adjacentes ao
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shopping tornam-se mais valorizadas e passam a receber investimentos da construcéo civil
que constrdi inimeros prédios, com tamanhos e arquiteturas variadas, em suas proximidades,
com o objetivo de obter lucro imobiliario.

Ademais, muitas vezes, também sdo realizadas modificagdes em algumas formas e/ou
funcBes nos arredores do novo shopping center. Destarte, diversos terrenos, residéncias e/ou
espacos comerciais que estavam até entdo vazios ou subutilizados passam a ser
refuncionalizados, e muitos deles sdo utilizados para abrigar clinicas de odontologia, centros
de beleza e estética, academias, escolas de idiomas, agéncias bancérias, etc.

Por fim, ressalta-se que este tipo de empreendimento também tem ganhado magnitude
aos olhos do senso comum, como pode ser confirmado no discurso abaixo:

Em geral, o local escolhido ganha novas vias de acesso, mais rapidas, e passa
a ser servido por mais transportes publicos. Essas vantagens atraem outros
empreendimentos comerciais. A facilidade de consumo e acesso, por sua
vez, torna a area convidativa para casas e prédios comerciais. Assim a regido
ganha n&o s6 novas feigdes, mas melhorias (Revista Veja, 1998, p. 77).

No entanto, é de suma importancia a compreensao de que a construcdo dos shoppings
ndo acontece de forma aleatoria, pelo contrério, sdo planejadas com mindcia, visto que a
construcdo de tais empreendimentos se mostra como um produto de um jogo de interesses dos
agentes produtores do espaco urbano. Dentro deste contexto, Leitdo (1999) ratifica que aos
detentores dos meios de producdo, que habitualmente agem em parceria com 0s promotores
imobiliarios e com o Estado, prima-se o interesse em desenvolver o espaco urbano
organizando os investimentos privados no ambiente construido. Ademais, estes agentes
realizam, de forma parcial ou total, operagcbes como a incorporagdo e a gestdo do capital-
dinheiro a ser transformado em mercadoria; o financiamento a partir de recursos procedentes
de pessoas fisicas e juridicas; o estudo técnico que averigua a viabilidade do empreendimento
e, por fim, a construcao do imovel.

Geiger (2003) esclarece que dentre a produgdo do espaco urbano desempenhada pelos
promotores imobiliarios de Maringé, estdo os shoppings, 0s quais representam uma producéo
material e imaterial, e uma simbologia alusiva a cultura das pessoas, gerada por forgas que
constroem e reconstroem 0 espaco urbano, numa reproducdo da sociedade e do capital.

Cabe frisar que segundo Lefebvre (2001), as estruturas, as formas e as func¢bes nédo se

apresentam como elementos suficientes para dar conta de esclarecer a cerne do fendmeno
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urbano, mas sim a centralidade. Que se caracteriza como um elemento basilar para se
apreender as mais diversas articulacfes que acontecem na cidade, pois atrai fluxos de trabalho
e de consumo.

Em suma, é importante elucidar que a centralidade é expressa através das configuracdes
e das funcdes do urbano, podendo ainda ser expressa de acordo com as caracteristicas da
mobilidade e da acessibilidade dos fluxos. Deste modo, ratifica-se que os dois shoppings
situados em Maring4, selecionados para o estudo, assim como 0s demais shoppings existentes
na referida cidade, influenciam na redefinicdo da estrutura da cidade e marcam a producéo de
uma centralidade urbana que atrai fluxos tanto da esfera local e regional, como estabelece
uma rede que compreende a escala nacional.

No item seguinte deste artigo, pretende-se direcionar a discussdo para a analise do

shopping center e de sua esséncia capitalista.

Shopping Center: a sua esséncia capitalista

Nesta secdo do artigo pretende-se analisar a esséncia capitalista do shopping center,
uma vez que este tipo de empreendimento corresponde a um importante objeto que integra o
conjunto de elementos relacionados ao processo de reorganizacdo contemporanea do capital
que por sua vez, tem transformado intensamente as cidades.

O shopping center é considerado um dos principais simbolos do consumismo nos dias
atuais, ele esta presente na grande maioria das cidades brasileiras de grande e de médio porte.
Ressalta-se que a intensificagdo na construcdo de shopping centers foi de certo modo
beneficiada por novas conjunturas evidenciadas na geografia econdmica contemporanea, as
quais evidenciam que o0s aspectos da sociedade de mercado acabaram por inserir nos
consumidores novos valores de consumo.

Em seu livro: “Shopping Center: a Catedral das Mercadorias”, Padilha (2006) discute a
ideia de shopping center, destacando o objetivo principal destes empreendimentos, que € o de
criar uma cidade perfeita, ou seja, uma cidade seguranca, bonita, com boa iluminagdo, com
conforto, limpeza e outros elementos, que possui varias opgdes de consumo, tornando-se um
lugar ideal para encontros de uma sociedade distinta.

A autora também faz o leitor refletir sobre a complexidade das relacdes comerciais na

sociedade contemporanea. Destacando o papel influente dos shopping centers no imaginario
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das pessoas, uma vez que os mesmos ‘“fazem uso de poderosas armas” tais como a
manipulacdo das necessidades e a publicidade, relacionando o consumo a ideia de alegria, de
realizacdo e de satisfacdo, e os shoppings ainda ddo a entender que representam um espaco de
construcdo de identidade, ndo somente lugar de compra de mercadorias.

Ainda de acordo com Padilha (2006, p. 30), o shopping center é “o mais capitalista
centro de consumo, onde 0s desejos, 0s projetos, as paixdes e as relacbes pessoais
materializam-se em objetos a serem consumidos”. Realmente, o shopping se constitui como o
templo de consumo mais caracteristico do capitalismo, pois quando se pensa em sua
arquitetura sofisticada e bem elaborada e também nas estratégias fisicas que suas lojas
apresentam e que as tornam atrativas, pode-se entender que o shopping atua como um
“predador” que usa suas artimanhas e captura suas “presas” sem ser perceptivel, ou seja,
fazendo exatamente o que o capitalismo espera dele: tornar os individuos consumidores e
consumistas.

Portanto, o shopping center caracteriza-se como um fenémeno excepcional da
sociedade capitalista global que tem o objetivo maior de transformar as pessoas em individuos
adaptados ao consumo e ainda obsessivos pelo lucro. Nesse sentido, Padilha (2006) explana
que os shopping centers estdo sendo transformados em locais: de busca de realizagdo pessoal
pela felicidade do consumo; identificacdo ou ndo com grupos sociais; segregacdo mascarada
pelo imperativo da seguranca; enfraquecimento da atuacdo dos seres sociais e fortalecimento
da atuacdo dos consumidores; materializacdo dos sentimentos; manipulacdo das consciéncias;
homogeneizacdo dos gestos, dos pensamentos e dos desejos, e 0 mais grave: ocupacdo quase
integral do “tempo livre” das pessoas.

Nos dias de hoje, principalmente nas grandes cidades, o ir ao shopping representa bem
mais do que uma simples necessidade de comprar, mas representa uma maneira de “fuga” das
mazelas da cidade, pois enquanto a cidade ¢ feia, € perigosa e as vezes insalubre, a “cidade”
gue existe no interior do shopping center é segura, € bonita e agradavel. Nela as pessoas
podem se esquivar da pobreza urbana. Em resumo, o shopping representa a “cidade ideal”
para os citadinos e a0 mesmo tempo representa o lugar do fetichismo do consumo.

Ja nos estudos de Kelly (1955) e Hoyt (1958) apud Serpa (1991) € possivel observar que
0s shoppings centers, e também os supermercados e hipermercados, sdo considerados as

grandes inovagdes do comércio varejista. Todavia, 0s primeiros sdo amplamente debatidos
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nos centros académicos, possivelmente porque consistem em “objetos” que conforme explana
Bienenstein (2002, p.71) expressam “a reorganizagdo contemporanea do capital, que por sua
vez, tem transformado intensamente as cidades”, ou seja, representam de forma concomitante
empreendimentos comerciais e imobiliérios.

Para contribuir com as discussfes apresentadas neste artigo, torna-se necessario trazer a
baila a definicdo de shopping center. Neste sentido, para Pintaudi (1992, p. 15-16), o

shopping center € definido como:

[...] um empreendimento imobiliario de iniciativa privada que reine, em um
ou mais edificios contiguos, lojas alugadas para comércio varejista ou
servigos. Distinguem-se umas das outras ndo somente pelo tipo de
mercadoria que vendem (o tenant mix planejado pela empresa prevé a
presenca de varias lojas do mesmo ramo para permitir a compra por
comparagdo), como também por sua natureza distinta (lojas ancoras e lojas
de comércio especializado e servigo — que podem ou ndo pertencer a redes).
A estrutura e funcionamento do empreendimento sdo controlados por um
setor administrativo, necessario para o funcionamento eficaz do shopping
center, o que significa dizer que € o setor, cuja responsabilidade é zelar pela
reproducédo do capital da empresa. Além disso, esta a presenca de um parque
de estacionamento, cujo tamanho se encontra na dependéncia do porte do
empreendimento e de sua localizagdo. Historicamente, € um fendmeno
caracteristico das sociedades capitalistas monopolistas (ainda que néo
necessario) (PINTAUDI, 1992, p. 15-16).

Ressalta-se que a partir desta definicdo apresentada pelo autor, pode-se pressupor que
para a existéncia dos shopping centers deve haver a acdo da iniciativa privada, a prética de
locacdo das lojas a comerciantes, a combinacdo de diversas lojas, havendo ainda a
necessidade da ocorréncia do papel de ancora de algumas lojas e da disponibilidade de
estacionamentos.

E importante ressaltar que conforme supramencionado os shopping centers s&o
empreendimentos direcionados, sobretudo, para um mercado consumidor de alto poder
aquisitivo. Sendo assim, representam simbolos de segregacdo socioespacial.

Santos (1994) complementa a reflexdo acima ao destacar que:

Os mais pobres, pelo seu baixo poder aquisitivo, tém menos acesso as
formas modernas de comercializagdo, que exigem dinheiro liquido ou
crédito formal. Sua localizacdo na cidade também reduz essa acessibilidade.
Utilizam-se, assim de circuitos menos modernos e menos capitalistas de
distribuicdo e freqlentemente recorrem as formas mais simples, que incluem
vendas a crédito informal, o conhecido “fiado”, que ndo desaparece da
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cidade porgue nela os pobres ndo param de se instalar (SANTOS, 1994, p.
101-102).

Ademais, as proprias cidades brasileiras, se mostram cada vez mais fragmentadas, ou
seja, com o desenvolvimento das atividades comerciais, industriais e com o crescimento
demografico a cidade foi sendo dividida em partes. A propria legislagdo municipal contribuiu
para isto através da chamada lei do zoneamento urbano, onde a malha urbana é mapeada e
“dividida em partes” para definir quais tipos de atividades (comerciais, industriais,
residenciais) podem ser desempenhadas em cada uma destas areas.

Sobre este assunto, Santos Junior (1992) discorre que:

Com o desenvolvimento das cidades acelerou-se a separacdo entre as suas
partes. As areas comerciais, residenciais industriais, de lazer etc., tornam-se
cada vez mais definidas. A atividade das diferentes classes sociais vai
criando internamente tecidos especiais, marcas na disputa que vai recortando
territorialmente a cidade. Os SC tornaram-se, no interior desse processo,
herdeiros diretos dos empreendimentos comerciais e imobiliarios que
demarcaram os signos de modernidade, desde o final do século passado nas
grandes metrépoles capitalistas: as galerias, as lojas de departamento e 0s
grandes edificios comerciais (SANTOS JUNIOR, 1992, p.62).

Vale destacar que essa “fragmentacdo” da malha urbana, no que diz respeitos as suas
funcionalidades, estd concatenada com a mobilidade, isto é, com o uso do automdével que
permitiu o deslocamento das pessoas para qualquer &area da cidade, assim como o
deslocamento territorial dos equipamentos comerciais e de servi¢os no interior das cidades.
Por conseguinte, ocorreu uma “fragmentacdo” da cidade em diversas porgdes para 0 consumo,
para o lazer, para a sociabilidade e para a moradia.

Segundo Generoso (2009), o shopping center apresenta-se no cenario urbano brasileiro
como um simbolo onipresente de poder. Tais empreendimentos caracterizam-se como
“representacdo de um novo templo social, voltados para a criagdo de um universo de fantasia
dirigido para o consumo” (GENEROSO, 2009).

Ainda de acordo com a autora, podem ser encontrados diversos tipos de lojas dentro de
um shopping, tais como: agéncias bancarias, academias de ginastica, espacos de estética,
cursos, entre outros. Assim sendo, vale enfatizar que a inser¢ao de diversos servigos dentro do
espaco dos shopping centers foi, sem sombra davida, uma mudanca simples, mas que teve

uma grande repercussdo, uma vez que esses centros comerciais passaram a configurar
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verdadeiros centros urbanos, o que obviamente, coloca em questdo a nocdo do publico e do
privado.

Neste sentido, o shopping center configura-se como um espago privado, mas que se
apresenta como publico, dando a sensacdo ilusoria as pessoas de que é uma nova cidade,
porém, mais limpa, mais tranquila, mais bela, mais moderna, mais sofisticada, mais
confortavel e segura, com a escopo de atrair consumidores tanto de bens materiais e servicos,
como também de lazer e entretenimento. Entretanto, esta “nova cidade” mostra-se excludente
na medida em que é direcionada especialmente para um publico com alto poder aquisitivo, e
impede aqueles que ndo possuem 0s mesmos recursos de frequentar tais espacos e de
consumir os produtos e servicos ali comercializados.

No entendimento de Generoso (2009), o shopping center pode ser classificado como
uma nova cidade do capital. Ao passo que uma parcela da populagdo cultua mercadorias e
pode desfrutar de lazeres mais ostensivos, a outra parcela da popula¢do ndo possui sequer o
acesso real a estes locais, e acaba tendo que se contentar com o anseio de um dia poder
frequentar um hopping. Desse modo, o shopping, enquanto espaco urbano do capital é
entendido como um espaco de contradi¢Oes e de segregacdo social, na medida em que reflete
a sociedade.

A forte seguranca instalada na entrada dos shopping centers impede a entrada dos
“indesejados” naquele ambiente, ou seja, os pobres, os “trombadinhas” e as prostitutas sdo
impedidos de entrar. Além disso, a propria desigualdade na distribuicdo de renda acaba por
inibir o poder de compra de muitas pessoas, sobretudo, nestes centros de consumo.

Além disso, o papel da publicidade também contribui para 0 aumento do consumo, e
ainda colabora para as mudancas no padréo de consumo, especialmente por meio da
propaganda televisiva que atinge todas as camadas da populacdo. Geralmente, passa-se aos
espectadores a impressdo de que aquele produto que esta sendo anunciado é unico, exclusivo
para quem o adquirir, porém, a0 mesmo tempo a propaganda da a entender que é preciso
adquirir aquele produto, para a pessoa poder ser igual aos outros. Isto é, para ela ndo ser
excluida. Portanto, as marcas sdo utilizadas como simbolos manipuladores pela publicidade
para que a sociedade de consumo seja perpetuada, e isto depende de certo modo, da
capacidade de criar novas necessidades para as pessoas e mais do que isso, manipular o0s seus

desejos e necessidades, ou em outras palavras manipular os seus “sonhos sociais”. Assim, a
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publicidade conforme descreve Padilha (2006) “¢ a grande responsavel pela predominancia
das marcas sobre os produtos, ou seja, dos simbolos sobre as mercadorias”

Em suma, destaca-se que o valor simbolico das mercadorias e de suas marcas acaba
provocando nas pessoas a necessidade de adquirir determinado bem, que seja de determinada
marca, uma vez que o que prevalece atualmente no mundo do consumo € a aparéncia e 0 uso
de certos bens como sinal de carater e status social. Todavia, no sistema capitalista, 0 acesso
ao consumo, considerado um dos elementos principais do imaginario urbano contemporaneo,
e 0 abastamento serdo sempre para a populacdo de menor poder aquisitivo, algo ilusorio,
inalcancavel, mas aos que compde a classe média, ainda resta a esperanca de um dia poder ter
um poder aquisitivo que Ihe permita consumir tais produtos.

Nos itens seguintes deste artigo, a andlise esta voltada especialmente para os dois
shoppings escolhidos para o estudo, visando identificar o papel de ambos, como espacos de
consumo e de lazer e a centralidade desempenhada por eles no espaco urbano maringaense.

Shopping Maringéa Park

O Maringa Park Shopping Center (Figura 3), antigo Shopping Aspen Park, foi
inaugurado no més de abril de 1996 e esta situado na Avenida S&o Paulo, entre as ruas Santos
Dumond e Néo Alves Martins, no centro de Maringa-PR. Considerado o primeiro maior
shopping da cidade, 0 mesmo possui um espago amplo, com aproximadamente 30 mil metros

quadrados.

Figura 3: Vista parcial da fachada e da &rea interna do Maringé Park
| o ‘ '
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Fonte: Site a‘\Maringé Park, 2

A=l

14,
102



Ressalta-se que a mudanca de nome deste empreendimento ocorreu no ano de 2008,
quando o empreendimento até entdo estava com 12 anos de existéncia e com o nome de
Shopping Aspen Park, foi adquirido pela Nacional Shopping que pertence a um grupo de
empresarios com negocios na Ameérica Latina. A partir desse momento o empreendimento
passou a se chamar Maringd Park e recebeu algumas reformas no seu exterior e no seu
interior, passando a apresentar maior sofisticacdo e modernidade. Vale frisar que o processo
de revitalizacdo deste shopping incluiu a expansdo de sua area fisica, a criacdo de novas salas
de cinema, a renovacdo da fachada e a ampliacdo do estacionamento. Além do mais, as Lojas
Renner passaram a ser uma das suas lojas ancoras, juntando-se a Riachuelo, Adidas,
McDonald’s, C&A, Morena Rosa, entre outras.

Atualmente o Maringa Park possui aproximadamente de 95 lojas e 4 salas de cinema
distribuidas pelos seus quatro andares e também dispde de varios tipos de servi¢os (Achados e
Perdidos; Pet Shop, Sapataria e Costura do Futuro; Lavagem Automotiva; Estacionamento
Vip Estapar; Estacionamento Estapar; Casa de Cambio; Cantinho Maringa Park; Caixas
Eletrdnicos e Saude e Beleza) para melhor atender o seu publico consumidor.

Considerado um shopping de porte médio, procura atender as tendéncias globais de
modelo de shopping center, tanto no que se refere & diversificacdo de suas lojas, de seus
servicos, como também pela incessante busca pela exceléncia no atendimento. Possui uma
localizacdo estratégica, facilitando o acesso das pessoas e ofertando a elas um espaco
confortavel, seguro, moderno, com ampla area de lazer e estacionamento. Salienta-se que
neste shopping é comum a realizagdo de exposi¢des artisticas e culturais proporcionando
uma ampliacao de atragdes para publicos diversos.

No entanto, por possuir em seu interior uma predominancia de lojas de marcas famosas
e de grifes, este shopping, igualmente a grande maioria dos shoppings brasileiros, acaba
“afastando” a populacao que possui um menor poder aquisitivo.

Em suma, ressalta-se que a sua construcdo na area central da cidade, assim como a
construcdo de outros empreendimentos, tais como o Shopping Avenida Center, fomentaram a
centralidade nesta regido da cidade e também denotam a realizagdo de investimentos em

construcdes e reformas por parte dos agentes da producéo do espaco urbano com o objetivo de
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adequar a cidade as transformacdes urbanas mais atuais e, conseguintemente, criar condi¢oes

de aumentar a reproducédo e a acumulacéo de capital investido.

Catuai Shopping Maringé

O Catuai Shopping Maringa (Figura 4) foi inaugurado em 18 de novembro de 2010 na
cidade de Maringa-PR, sendo mais um dos empreendimentos do grupo Catuai de Londrina-
PR. Possui uma localizacdo estratégica, situando-se no entroncamento da BR 376 com a PR
317, principal ligacdo da cidade de Maringé com as regides oeste e sul do estado. Seu acesso &
considerado répido e facil tanto pela Avenida Colombo como pela Avenida Brasil, exceto nos

chamados “horarios de pico”, quando o transito fica mais lento.

Figura 4: Vista
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aérea do Shopping Catuai Maringa.
e by Y o

[ — e
Fonte: Site do Shopping Catuai Maringa, (2014).

De acordo com o Glossario Multiplan (2011) as lojas com mais de mil metros
guadrados, denominadas de ancoras, sdo aquelas que sdo mais conhecidas pelo publico,
portanto, acabam atraindo um nimero maior de consumidores de todas as classes sociais,
assegurando transito uniforme dos mesmos em todas as areas do shopping center.

No Catuai Maringa (Figura 5) existem oito lojas que se enquadram no conceito ancora e
semi ancora, as quais sdo: Centauro, Havan, Hipermercado BIG, Lojas Colombo Premium,
Magazine Luiza, Pernambucanas, Ri Happy e Riachuelo. Estas lojas de maior renome sé&o
permeadas por 184 lojas pequenas destinadas ao comércio em geral, denominadas Satélites.
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Figura 5: Localizacdo das Lojas do Catuai Maringa.

Fonte: Barbiero (2011).

Na figura 5 se péde observar a localizacdo das lojas que estdo em funcionamento no
Catuai Maringa, sendo que as lojas mais renomadas possuem um espaco mais amplo.
Ademais, as lojas existentes neste shopping distinguem-se umas das outras ndo apenas pelo
tipo de mercadoria que comercializam (lembrando que o mix planejado pela empresa
considera a presenca de diversas lojas do mesmo ramo para permitir que os consumidores
realizem a compra por comparacdo), como também por sua natureza distinta (lojas ancoras e
semi- ancoras e lojas de comércio especializadas e de servigos).

Conforme explana Barbiero (2011), dentre as lojas existentes dentro do Catuai, o setor de
restaurantes e fast foods foi o0 que o que apresentou resultados mais positivos. Por outro lado, o
setor de moda unissex/jovem foi o que apresentou resultados mais negativos. Contudo, salienta-
se que algumas das primeiras lojas que foram instaladas neste shopping ja ndo estdo mais la.
Isto ocorreu porque as expectativas com relacdo a conquista de um percentual significativo de
publico consumidor ndo foi alcangado. E por ndo obter o desempenho e a lucratividade
desejada, estas lojas encerraram suas atividades. No entanto, algumas destas lojas instaladas no
Catuai que inicialmente ndo foram bem aceitas pelo publico, resolveram investir em mudancas
para tentar atrair o publico almejado, e as mudancas renderam bons resultados e elas
continuaram na ativa. Também houve o fato de que algumas lojas que tinham sido anunciadas

nas campanhas de langamento do Shopping, a0 menos chegaram a ser inauguradas.
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Ademais, conforme informacdes apresentadas no site do Catuai ha algumas lojas que
estdo para serem inauguradas nos proximos meses.
A tabela abaixo apresenta de forma resumida, as principais informagfes sobre este
shopping.

Tabela 1: Shopping Catuai Maringa, em nimeros

Area construida 53.728,62 m? Restaurantes 4
ABL 33.450,66 m? Fast Food 23
Ancoras 5 Lojas de Servicos 14
Megalojas 2 Vagas de Estacionamento 1462
Centro de Diversoes 1 Hipermercado 1
Cinemas 5 salas Satélites 184

Fonte: Site do Shopping Catuai Maringa, 2014.
Adaptado pela autora.

Conforme a tabela acima, o Catuai Maringa possui uma ABL (Area Bruta Locavel) de
mais de 33 mil metros quadrados, que corresponde ao somatorio de todas as areas disponiveis
para locagé@o dentro de um shopping center. A diversidade de lojas e as formas de lazer tém
sido muito atrativas para a populacdo local e regional que representam 0s principais
frequentadores deste shopping. Apesar do espaco amplo e bem estruturado, observou-se
durante o trabalho de campo que nos finais de semana as vagas disponibilizadas no
estacionamento, muitas vezes se mostram insuficientes para atender o volume de carros, haja
vista que nos finais de semana geralmente o publico frequentador do shopping chega a ser de
quatro a cinco vezes maior do que durante os demais dias da semana.

De acordo com as informacg6es apresentadas no site do Catuai Maringa (2014), este
empreendimento possui também um centro de ensino FGV - Fundagédo Getulio Vargas, possuli
areas verdes internas, luz natural e um conceito de sustentabilidade e qualidade de vida. E é 0
segundo maior shopping do interior do Estado, ficando atras do Catuai Londrina.

Segundo Barbiero (2011), o Catuai Shopping Maringa € um dos maiores centro de
compras e lazer da regido de Maringa e faz parte do portfolio da BRMALLS, que atualmente
é considerada a empresa de maior presenga no Estado do Parana, em nimero de Shopping
Centers. Pertencente ao grupo Catuai, o Shopping Center Catuai de Londrina, bem como o
Shopping Catuai Maringa foram idealizados e construidos pelo engenheiro civil Alfredo

Khouri (que é também presidente do Grupo) em parceria com o arquiteto Carlos Alberto
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Domingues e o planejador Bernardo Kaplan. Muito embora esses dois Shoppings sejam as
maiores bandeiras do grupo, ele também tem se dedicado a constru¢des em varios ramos da
engenharia civil como: edificagbes comerciais, residenciais, industriais, obras publicas,
habitac&o social, entre outros.

Ainda de acordo com a autora, o termo Catuai é de origem Tupi-Guarani e significa
“6timo”, “muito bom”. Lembrando que o nome Catuai est relacionado a uma caracteristica
de regionalizacdo com o Norte do Parana, pois esse mesmo termo € utilizado para nomear
uma variedade de café predominante nessa regido.

Salienta-se que apesar do Catuai ser um shopping direcionado inicialmente para atender
a um puablico consumidor de todas as classes sociais, atualmente a grande maioria das lojas
existentes no seu espaco sdo de marcas famosas e de grifes, destinadas ao consumo quase que
exclusivo de uma classe que possui um poder aquisitivo mais elevado. O que acaba excluindo
uma camada da populacdo de consumir neste shopping. E, por conseguinte, prejudica o
desempenho das demais lojas que ndo comercializam produtos de marcas famosas e de grifes.

Isto de certa forma vem ao encontro do pensamento de Pintaudi e Frugoli (1992), que
afirmam que os shopping centers sido “templos” que ndo foram construidos para a grande
maioria da populacdo, mas foram construidos para as poucas pessoas que estdo situadas em
estratos econdmicos mais elevados.

Tratando-se especificamente do shopping center, o perfil sécio-econémico dos seus
frequentadores que de certo modo ja é ‘“pré-definido” ainda durante o processo de
planejamento do empreendimento, torna-se de suma importancia, por se tratar de um
ambiente que é construido ndo somente para levar a sociedade a possibilidade de consumo,

mas também a seguranga e principalmente o lazer.

Considerac0es Finais
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Este artigo pretendeu apresentar uma analise sobre o papel dos shopping centers
enquanto espaco de consumo e de lazer, elencando a sua representacdo simbolica enquanto
“catedral das mercadorias”, refletindo a cultura de consumo ¢ o capitalismo atual.

As pessoas geralmente buscam a felicidades através da materializacdo dos sentimentos,
dos desejos e do prazer, e isto faz com que as pessoas vejam no ato de consumir uma forma
de realizacdo e de satisfacdo de seus desejos, de suas caréncias e aspiracdes, e também como
uma forma de “fuga” de suas frustracbes e de suas angustias. E os shoppings sdo
representados no imaginario das pessoas como um lugar de sonhos, de fantasias, enfim, um
lugar bonito e méagico. Ademais, 0s shoppings representam um modelo de “cidade ideal”,
onde as pessoas podem “fugir’ das mazelas da cidade e se sentir mais seguras, mais
confortaveis e mais felizes.

Neste artigo também foi possivel perceber que o estudo da centralidade criada pelos
shopping centers nas cidades onde eles estdo inseridos é de suma importancia, sobretudo, para
a ciéncia geografica, pois permite uma ampliacdo nas possibilidades de investigacdo da
dindmica do desenvolvimento urbano local e regional e possibilita uma analise mais objetiva
sobre os beneficios do desenvolvimento do setor terciario, no qual se integra os shopping
centers, para as cidades.

No caso dos dois shopping centers abordados neste estudo, pode-se observar que ambos
exercem fortes centralidades, apesar do Maringa Park estar situado na area central da cidade e
o Catuai Maringé estar localizado numa area bem longinqua ao centro da referida cidade.

Cabe ainda destacar que as mdltiplas transformagdes que ocorreram no setor terciario de
Maringa serviram também de atrativos para instalacdo de alguns shopping centers na cidade,
dentre eles os dois shoppings analisados neste artigo.

Em suma, ressalta-se que a proposta dos shopping centers, em oferecer aos seus
frequentadores um local seguro, com uma gama de lojas e de servicos, com amplo
estacionamento e uma facilidade para se encontrar tudo no mesmo lugar, aliada a ideia de
modernidade e progresso, foram 0s maiores atrativos para a grande maioria das pessoas
definirem esses empreendimentos como lugar privilegiado para compras, lazer e
entretenimento.

Por fim, ressalta-se que este estudo teve como finalidade contribuir para as discussoes

sobre o papel dos shopping centers na sociedade contemporanea, com foco direcionado para
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dois shoppings situados na cidade de Maringa. No entanto, adverte-se que sdo diversas as
questdes que ainda ndo foram resolvidas/respondidas, ficando nitida a necessidade de

investigacOes de carater mais aprofundado.
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