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RESUMO

A presente pesquisa disserta sobre a influéncia do consumo de objetos, servigos e
lugares na producdo da distingdo social entre individuos de diferentes estilos de
vida, através de sua manifestacdo espacial. Para tanto, a analise debruca-se sobre
duas centralidades na cidade de Novo Hamburgo (RS), onde € possivel apreender
através da paisagem, das praticas e do cotidiano dos lugares as manifestacbes da
distin¢ao ligada ao uso e consumo no e do espaco. Sendo o consumo um atributo de
distincdo, o espaco de sua acdo também é utilizado como forma de segmentacdes
de estilo de vida. Por intermédio da analise dos enunciados dos comerciantes,
transeuntes e consumidores das centralidades estudadas, buscou-se compreender
como os discursos sobre essas espacialidades sao utilizados como meios de
identificacdo e distincdo entre os diferentes estilos de vida. Logo, o resultado
encontrado a partir das analises revela um complexo campo de relacbes entre
estilos de vida homodlogos e distintos e seus vinculos com o0s espacos de
representacao e distincao.

PALAVRAS-CHAVE: CENTRALIDADES, DISTINCAO SOCIAL, ESPACOS DE
CONSUMO E ESTILOS DE VIDA.



RESUMEN

La investigacion se ocupa de la influencia de los bienes de consumo, servicios y
lugares en la produccién de distincion social entre personas de diferentes ambitos de
la vida a través de su manifestacion espacial. Por lo tanto, el analisis se centra en
dos centralidades en la ciudad de Novo Hamburgo (RS), donde se puede aprender a
través de la paisaje, las practicas y los lugares de las manifestaciones cotidianas de
distincion relacionadas con el uso y el consumo de lo espacio. A medida que el
consumo es un atributo distintivo, el alcance de su accion también se utiliza como
una forma de estilo de vida. A través del analisis de las declaraciones de los
comerciantes, transeuntes y consumidores de centralidad estudiados, hemos tratado
de entender cémo se utilizan los discursos sobre estos espacialidad como un medio
para identificar y distinguir entre diferentes estilos de vida. Por lo tanto, los
resultados encontrados en el analisis revela un complejo campo de las relaciones
entre los estilos de vida y diferentes contrapartes y sus vinculos con los espacios de
representacion y distincion.

PALABRAS CLAVE: CENTRALIDADES, DISTINCION SOCIAL, ESPACIOS DE
CONSUMO Y ESTILOS DE VIDA.



ABSTRACT

This research dissertates about the influence of the consumption of objects, services
and places in the production of social distinction between individuals of different
lifestyles, through its special manifestation. Therefore, the analysis explore two
centralities in the city of Novo Hamburgo (RS), where it is possible to capture over
the landscape, the practices and the daily-life on the places, the manifestation of
distinction related to the use and consume on and of the place. As the consumption
of objects is a distinguishing attribute, the space of its action is also used as a way of
segmentation of lifestyle. Through the statements of the merchants, passers-by and
consumers of the studied centralities, the analysis sought to understand how the
speeches about these spatiality are used as ways of identification and distinction
between the different lifestyles. Therefore, the results found from the analysis reveals
a complex field of relations between equivalent and distinct lifestyles and their link
with the spaces of representation and distinction.

KEY-WORDS: CENTRALITIES, SOCIAL DISTICTION, SPACES OF
CONSUMPTION AND LIFESTYLES.
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INTRODUCAO

Os ultimos anos tém sido marcados por uma cadeia de metamorfoses no
mundo social, em uma escala globalizante, auferindo novas l6gicas de acéo,
atuacao, interacao e ressignificacdo das préaticas socioespaciais nos lugares. Tais
transformacdes tém instigado novas formas espaciais e novas relacdes entre
individuos e objetos resultantes de uma profunda ampliagcdo da fetichizacdo do
mundo da mercadoria sobre a vida cotidiana em uma sociedade cada vez mais
espetacularizada pelo poder do consumo, da moda e de seu carro-chefe, a
publicidade.

No campo da episteme, tais incursdes tém auferido na importancia da
justaposicéo e inter-relacdo entre os saberes parcelares, sobretudo nas ciéncias
sociais, como caminho possivel para a apreensao de uma realidade complexa e em
constante transformacéo. Assim, tanto o mundo social como o conceitual passam
por uma ampla e profunda remodelacdo e ressignificacdo de seus tratados e
caminhos 6nticos, com vistas a desvelar os conteudos, relagcfes e interseccdes que
se desdobram na contemporaneidade. Neste sentido, estas transformacdes
impelem, na prética de convivéncia e de segregacédo, presentes nas cidades, onde
verticalidades sdo concebidas no plano global, manifestam-se nas suas formas de
distincdo social. Estes processos ja se estabelecem com grande intensidade e de
forma hegemonica nos grandes centros urbanos, cada vez mais abarcam realidades
menores, como no caso das cidades médias e metropolitanas, conformando novas
dinamicas no modelo centro-periferia. E o caso da cidade de Novo Hamburgo,
localizada na regido metropolitana da capital Porto Alegre, no Estado do Rio Grande

do Sul (ver figura 1).
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FIGURA 1 — LOCALIZACAO DE NOVO HAMBURGO NA REGIAO METROPOLITANA DE
PORTO ALEGRE (RMPA) E NO ESTADO DO RIO GRANDE DO SUL

PY

e
) . AR & 7
) CES ~ // i AR ‘
LY - Brasil r\ ws| S Ru:"();rsa‘:':de /};wu"}/ N i
L ) o \H}!‘/
) ,f !
¢
¢
5

2054 7/ = U\\ 57/ \ o< ( £
. 3, \ e
{ uy \\ﬂ 3 nﬁ .
@ s 4 ! ==

T T T T T T T 5T
sew sow s2'w

Novo

Hamburgo '

-
Legenda

Centralidades
Centro tradicional
Nova centralidade

Shopping Bourbon
L 9 N

Esri, HERE, DeLorme, Mapmylindia, © OpenStreetMap contributors, and the GIS user community

Fonte: Fernando Benvenutti Schaab e Eder Luis Rodrigues (2015)

Novo Hamburgo caracteriza-se por ser uma cidade média brasileira tanto em
termos demograficos, concentrando uma populacdo superior a 248.000 habitantes
(IBGE, 2014), assim como pelas funcfes que estabelece em sua rede urbana, ja que
esta se destaca como um dos polos de atracdo populacional do vetor norte da
Regido Metropolitana de Porto Alegre (RMPA).

Historicamente, a producao social do espago urbano local esteve vinculada ao
crescimento da industria calgcadista na regido, sobretudo apds a segunda metade do
século XX, o que induziu a um rapido processo de urbanizacdo neste periodo,

convergindo diretamente na producdo da segregacdo urbana como caracteristica
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marcante na estruturacdo do territdrio interurbano. Seguindo os moldes do
urbanismo fordista, o zoneamento funcional do espaco, orientado pelos interesses
da industria e das classes dominantes locais, acabou por afastar das areas mais
valorizadas e centrais aqueles individuos oriundos das classes sociais subalternas,
sobretudo operarios da industria calcadista, consolidando a segregacdo tanto nos
padrbes de localizacdo residenciais como nas praticas cotidianas da cidade. De tal
modo, a segregacdo espacial, desde a origem do municipio, foi acentuada por
prerrogativas €étnicas e sociais, dividindo a cidade em grandes areas que
carregavam, em suas toponimias, a referéncia, por vezes, pejorativas, da origem
étnica dos seus residentes. Estas grandes areas eram chamadas de: Elite,
relacionado o local de residéncia dos mais ricos que, em sua ampla maioria, eram
de origem alem&; Mistura, local de residéncia tanto de individuos de origem alema
como mesticos, compostos, sobretudo, por operarios das oficinas calcadistas; e
Africa e Limpeza, locais de residéncia dos negros e pobres, marcando uma cidade
com fortes fronteiras sociais e étnicas.

Atualmente, o municipio apresenta um aumento significativo do setor terciario
em detrimento do secundario (industria), evidenciando com isto um processo de
desindustrializagc&o relativa do espaco e da economia, acompanhado da expanséo
do setor de comércio e servigos. Frente a esta nova composi¢cdo econdmica, cada
vez mais o terciario se torna referéncia na incorporacdo da forca de trabalho local,
assim como interlocutor dos comportamentos e relacées sociais engendradas no
espaco urbano, historicamente marcado por praticas segregatérias e distintivas.
Neste cenéario, as relacbes socioespaciais se complexificam ao sinalizarem
mudancas profundas em seus contedudos, pois os padrées de segregacdo e
diferenciacéo social se realizam, cada vez mais, mediante o acionamento de signos
e de praticas de consumo e no espaco.

Tendo como premissa esta complexificacdo, a presente pesquisa analisa 0s
processos contemporaneos de distincdo entre os individuos e grupos no espaco
social da cidade de Novo Hamburgo (RS) a partir do estudo comparativo entre dois
lugares e suas territorialidades: o centro tradicional da cidade, formado nos primeiros
decénios do século XX e uma nova centralidade surgida no final da década de1990.

Parte-se do pressuposto de que o habitus e gostos sdo téo influentes na

distincdo de classe quanto o capital econdmico de cada individuo. Do mesmo modo,
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€ No espaco em que a procura por experiéncias e sensacgdes, prometidas pelo
consumo dirigido, se realizam, potencializando a pratica do consumir como uma
manifestacdo da distincdo entre individuos na sociedade, baseada, sobretudo, na
aparéncia e no espetaculo. (BORDIEU, 2011; DEBORD, 2003; LEFEBVRE,1991).
Assim, tanto as praticas socioespaciais de consumo diario como do 6cio, no final da
tarde e nos finais de semana, serdo o ponto de partida e objeto empirico de analise
nos estudos da distin¢do social e suas territorialidades.

As centralidades l6cus da analise empirica se diferenciam tanto em termos de
paisagem, como de fluxos de pessoas e concentragéo de diferentes estilos de vida.
No centro tradicional da cidade, pode-se observar um comércio popular e
diversificado, com ampla circulacdo de pedestres e consumidores, mediados por
espacos publicos e terminais de transportes coletivos que conectam os bairros
periféricos e seus moradores a este centro, o que favorece a conformacdo de um
espaco heterogéneo, formado por uma diversidade de grupos sociais. J& a nova
centralidade, localizada ha alguns quarteirbes do centro tradicional, possui uma
paisagem homogénea, tanto em termos de uma arquitetura padronizada, de acordo
com tendéncias estéticas globais, como dos grupos sociais com menor diversidade
de estilos de vida e um comércio especializado e voltado para segmentos de média
e alta renda. Além disso, nesta nova centralidade, observa-se o uso misto entre
comércio segmentado e habitacbes de Iluxo em expressivo processo de
verticalizacdo. Assim, observa-se uma diferenciacdo socioespacial que se manifesta
materialmente na paisagem urbana, porém que fornece indicios para se identificar a
formacdo de diferentes territorialidades, resultantes das relacdes simbodlicas,
estabelecidas entre os diferentes grupos sociais na manifestacdo cotidiana de seus
estilos de vida, corroborando, assim, para a distincdo no espaco social.

Diante deste quadro, as probleméticas que nortearam o desenvolvimento
desta pesquisa de dissertacdo foram: Qual o papel do consumo na formacao das
diferentes territorialidades presentes nas centralidade estudadas? E como os seus
marcadores visuais presentes tanto nos fixos dessas paisagens como na hexis
corporal dos seus usuarios (comerciantes, frequentadores, consumidores assiduos)
sao utilizados como forma de identificacdo ou afastamento de individuos?

Como objetivo geral buscou-se identificar os estilos de vida dos grupos

sociais relacionados aos lugares e ocasifes que através dos usos sociais resultam
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na distincdo socioespacial na regido central da cidade de Novo Hamburgo (RS),
analisando assim os contextos da producéo destas territorialidades. Para tanto, se
fez necessario identificar os estilos de vida preponderantes em cada uma das
centralidades investigadas; identificar os lugares (espacos publicos e espacos
privados de uso coletivo) e ocasifes (dias da semana, horarios, eventos,
comemoracdes etc..) em que hd compartilhamento espacial e/ou distingdo entre os
estilos de vida nas centralidades analisadas; analisar as relagcdes simbolicas
estabelecidas entre os individuos nos lugares de compartilhamento da cidade e os
discursos dos individuos de diferentes grupos sociais da cidade de Novo Hamburgo
(RS) com o intuito de perceber a existéncia ou ndo, de distintas territorialidades
intrinsecamente relacionadas a condi¢des socioeconémicas e herancas culturais dos
mesmos. Para tanto, fez-se 0 uso dos seguintes procedimentos metodoldgicos:
reconhecimento e delimitacdo das areas de estudo a partir de observacdes e
dialogos com transeuntes ocorridos em saida de campo; mapeamentos das areas
estudadas; pesquisa de campo com a intencdo de estimar a quantidade e a
caracteristica dos estabelecimentos comerciais de cada centralidade; entrevistas
semi-estruturadas com o0s comerciantes das centralidades com a intencdo de
compreender as suas percepcoes sobre perfil do seu consumidor e como estas se
manifestam nas acodes e escolhas de produtos e exclusividades de uso.

Seguindo esta orientacdo, a presente dissertacdo esta estruturada em trés
capitulos. O primeiro capitulo apresenta o referencial tedrico-conceitual utilizado
neste trabalho. Deste modo, conceitos como estilo de vida, habitus, gostos e
consumo convergem com o0s de paisagem, territorio, lugar e centralidade com o
intuito de apontar para a influéncia da relacdo capital-identidade no surgimento de
novos centros de consumo em uma sociedade cada vez mais fragmentada e
racionalizada em espacos proprios para o convivio de individuos de determinado
volume de capital econdmico e simbalico.

No segundo capitulo, € apresentada uma andlise sobre a producdo do espaco
urbano de Novo Hamburgo, correlacionando a sua ocupacdo socioespacial com o0s
diferentes ciclos econémicos da cidade para, posteriormente, se compreender tanto
as circunstancias que levaram a formacao das diferentes centralidades analisadas,
como também as suas principais caracteristicas, tipologias de comércio e

manifestagcbes espaciais.
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O terceiro capitulo é composto pela andlise dos enunciados dos
comerciantes, transeuntes e consumidores das duas centralidades com o intuito de
compreender o papel destas espacialidades e suas formas na distingdo social
propria dos individuos com diferentes habitus e estilos de vida.

Por fim, a ultima sessdo apresenta as consideracfes gerais a respeito do
trabalho desenvolvido, levando em consideracdo como as representacdes do
espaco e suas formas sdo meio e condicdo para a atual tendéncia de producédo do
espaco urbano atual, ja que a cidade se torna um lugar cada vez mais fragmentado,
em que individuos, com volumes de capital simbdlico analogo, se encontram e 0s

diferentes se evitam.
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CAPITULO | - FUNDAMENTOS TEORICOS E METODOLOGICOS

1.1 Abordagem Relacional no uso dos Conceitos de Espa¢o Social e de

Espaco Geogréfico

Parte-se de uma concepcdo relacional da sociedade cuja estrutura social é
concebida como um sistema complexo, hierarquizado de poder e privilégio,
determinado tanto pelas relagcbes materiais e econbmicas como pelo conjunto de
relacBes simbdlicas e culturais entre os individuos.

Pierre Bordieu, em seu livro A distin¢do: critica social do julgamento, define o
espaco social como o conjunto ou sistema de posi¢cdes dos individuos na sociedade,
estabelecidas em funcdo de uma complexa trama de relacBes de proximidade,
conflito, ordem e hierarquia. A posi¢cado que cada individuo assume, neste espaco, é
mensurada pela soma dos volumes e composi¢cdo de capitais acumulados em sua
trajetéria de vida, o que |he proporciona reais possibilidades de inclusdo e/ou
mobilidade em um determinado campo social. Assim, 0 espaco social pode ser
entendido como “um campo de forgcas onde os agentes sociais se definem pelas
suas posi¢des relativas”. (FERNANDES, 1992, p. 62).

Nesta perspectiva, Bourdieu assinala que, no mundo social contemporaneo,
as relacdes de distincao e hierarquizacdo dos individuos ndo mais se configuram na
démarche entre proletarios e donos dos meios de producdo, mas sim se
complexificam ao conformar uma tessitura social heterogénea, marcada pela
coexisténcia de uma pluralidade de classes sociais “tedricas”, cada vez menores e
diversificadas, agregadas e delimitadas em funcdo do grau de proximidade ou
afastamento entre os individuos através de suas praticas, gostos, estilos de vida e
habitus. Assim, a proximidade entre os individuos, que ocupam posicoes
semelhantes no espaco social, define o que o autor denominou como regides que
seriam estas classes sociais tedricas — diferentes da divisdo de classes marxista —,
pois constituem grupos de individuos com afinidades de habitus, gostos, escolhas e
maior probabilidade do encontro, sem que estes possuam objetivos comuns.

Nesta abordagem relacional, a posicdo de cada individuo, dentro de uma

hierarquia social, € definida pelo seu habitus, entendido como um esquema de



20

concepcao e apreciacdo, gerador de praticas e obras classificadas e classificantes,
0 que, por sua vez, leva a concepcao de identidades individuais e de classes por
meio de propdsitos ocultos e invisiveis, inscritos materialmente nas suas praticas e
obras. O gosto, para esta teoria das relacdes sociais, destoa da tradicional
compreensao de que ele é gerado espontaneamente atraves do julgamento imediato
de valores estéticos. Para o soci6logo francés, ele esta associado ao capital cultural
e a trajetoria de cada individuo, sendo constantemente aliciado pelos instrumentos
de legitimacédo da classe dominante como forma de perpetuacédo da mesma.

O gosto ndo se limita aos signos e simbolos da classe dominante. A
preferéncia e o uso de artefatos e praticas de grupos, com menor volume de capital
cultural e econbmico, servem como instrumento de legitimacdo das diferencas
sociais. Além do mais, estas exteriorizacfes das configuracdbes mentais séo
geradoras dos estilos de vida.

Os individuos que possuem uma relativa sincronia em seus gostos e praticas
tendem a se aproximar, constituindo o que Bourdieu denominou de estilos de vida.

Para o autor:

O estilo de vida é um conjunto unitario de preferéncias distintivas que
exprimem, na logica especifica de cada um dos subespacgos simbdlicos,
mobilia, vestimentas, linguagem ou héxis corporal, a mesma intengéo
expressiva, principio da unidade de estilo que se entrega diretamente a
instituicdo e que a andlise destréi ao recortd-lo em universos separados.
(BOURDIEU, 1983, p. 2)

Os estilos de vida sdo definidos pelo habitus que, mesmo produzindo uma
grande variedade de praticas e acles, ainda permanece dentro dos limites das
condi¢cOes objetivas das quais sdo produto. Assim, podem-se compreender os estilos
de vida como uma exteriorizacdo sisteméatica de gostos e praticas constituidas a
partir de um repertério de improvisacbes possiveis que nao escapam da

subordinacéo objetiva de seus esquemas geradores.

O conhecimento das caracteristicas pertinentes a condicdo econdmica e
social (0 volume e a estrutura do capital apreendidos sincrbnica e
diacronicamente) s6 permite compreender ou prever a posicdo de tal
individuo ou grupo no espaco dos estilos de vida, ou, o que da no mesmo,
as praticas através das quais ele se marca e se demarca, se for
concomitante ao conhecimento (pratico ou erudito) da formula generativa do
sistema de disposi¢cdes generativas (habitus) no qual essa condicao
econdmico-social se traduz e que a retraduz”. (BOURDIEU, 1983, p. 2)
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A distincdo existente entre os individuos e grupos, nas diferentes
representacbes sociais, tem sua genealogia na propensdo e aptiddo em se
apropriarem material ou simbolicamente de objetos e praticas que acabam sendo
classificadas e classificantes, gerando, assim, uma logica binaria em que a
diferenciagao entre o “n6s” e os “outros” tem no gosto — pensado e incentivado como
proprio de cada individuo — um inicial distanciamento que resulta materialmente no
espaco social através das praticas cotidianas.

Esta estrutura social complexa, dada pelas relacbes de aproximacao,
apropriacdo e distincdo entre individuos, regides e estilos de vida, através do
habitus, se realiza objetivamente em um espaco concreto, reificado em suas formas,
estruturas e funcbes. Trata-se do espaco geografico, um espagco ao mesmo tempo
fisico, mental e social cujas formas estédo carregadas dos conteudos e estruturas sob
as quais foram produzidas ao mesmo passo em que dialeticamente reproduz tais
contelidos através das possibilidades de uso, préticas e percepc¢des que remetem.
Desta relacédo dialética entre conteudos sociais e formas espaciais, Milton Santos

conclui que:
O contetdo (da sociedade) ndo é independente, da forma (os objetos
geogréficos), e cada forma encerra uma fracdo do contetdo. O espaco, por
conseguinte, é isto: um conjunto de formas contendo cada qual fragcdes da
sociedade em movimento. As formas, pois, tém um papel na realizacéo
social. (SANTOS, 1988, p.10)

Assim, o espaco geografico ndo é mera localizacdo de coisas e objetos, nem
tdo pouco um simples prolongamento da estrutura social ou palco onde estas
relacdes acontecem. Ele é, segundo Santos (1988, p.10), “uma realidade relacional:
coisas e relagbes juntas”. Portanto, o espago é produto das relagdes sociais de
producdo e, a0 mesmo tempo, meio e condicdo para reproducdo das relacbes
sociais, do capital e da vida em sua plenitude. (CARLOS, 1994; LEFEBVRE, 2006).

Para o desvelamento do processo de producdo e organizacdo do espaco
geografico, Santos divide-o em quatro categorias que sdo: a estrutura, o processo, a
funcdo e a forma, categorias estas articuladas a partir de relacbes dialéticas.
(CORREA, 1995). Portanto, segundo o autor, a compreensdo do espaco geografico
s6 se realiza por inteiro se analisadas dialeticamente as suas quatro categorias, pois
se forem utilizadas de forma individual tem-se apenas representacfes parciais do

espaco.
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A estrutura e a forma séo categorias do espaco geografico que coexistem de
modo indissociavel, pois é a estrutura que, através da funcéo auferida, gera valores
sociais para determinada forma. A categoria estrutura é assim caracterizada como a
‘inter-relacdo de todas as partes de um todo; o modo de organizacdo ou
construcao”. (SANTOS, 1985, p.50). Ja a forma caracteriza-se por ser conduzida e
apreciada pelo tempo presente. Assim, quando a estrutura socioeconémica de uma
sociedade se transforma a fungéo e a forma também se modificam.

As categorias de mediacdo do espaco geogréfico sdo o processo e a fungao.
O primeiro se define como uma acédo continua, desenvolvendo-se em dire¢cdo a um
resultado qualquer, relacionando os conceitos de tempo, continuidade e mudanca.
(SANTOS, 1985, p. 50). O segundo é o que da sentido e uso as formas. A funcéo €,
pois, a mediadora das formas através de seus usos, representacfes e préaticas
possiveis. Quando seus valores sociais se modificam, €, sobretudo, através da
funcdo que se pode perceber tais mudancas. (SANTOS, 1985).

Ao compreender as quatro categorias do espaco geografico, pode-se
observar que o espaco social, descrito por Bourdieu, se relaciona a estrutura,
categoria fundante onde se origina e se reproduz, através do processo e da continua
(re) producéo de formas e das funcdes, o espaco geografico. Portanto, espaco social
e espaco geogréfico sdo inseparaveis na sua constituicdo e permanéncia, pois sao
produtos da acdo humana sobre um espaco originario (natural) onde o homem

exerce e reproduz sua condicdo de viver em sociedade.

1.2 O Consumo como Pratica Cotidiana de Distincdo na Sociedade

Espetacularizada

O consumo se tornou uma pratica comum a maioria dos individuos no mundo
moderno, sendo cada vez mais expressiva a definicdo das relacdes de proximidade,
habitus e estilo de vida, através das possibilidades de consumo, conformando ao
gue Guy Debord aludiu como a sociedade espetacularizada, mediada pela aparéncia
e pela posse (DEBORD, 2003). Nesta perspectiva, a andlise das representacdes
sociais, através do consumo, é uma ferramenta essencial para o entendimento do

espaco social e geografico, pois “as condi¢cbdes diferentes de existéncias produzem
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habitus diferentes”. (BOURDIEU, 2011, p.164). Assim, € por meio de um complexo
campo de relacdes sociais de apropriacdo simbdlica e material que se articulam os
diferentes capitais (cultural, social, simbodlico e econdmico) e que agenciam 0s

individuos a eleger seu lugar cotidiano de consumo. Nas palavras do autor:

A dialética das condicbes e dos habitus é o fundamento da alquimia que
transforma a distribuicdo do capital, balanco de uma relacdo de forcas, em
sistema de diferencas percebidas, de propriedades distintivas, ou seja, em
distribuicao de capital simbodlico, irreconhecivel em sua verdade objetiva.
(BOURDIEU, 2011, p.164)
Nesta perspectiva, € pertinente relacionar o papel da moda neste contexto,
tendo em vista que, segundo a antropdloga Livia Barbosa, ela é um dos
mecanismos de dominacdo das classes hegemodnicas através do consumo de

signos. Nas palavras de Barbosa, a moda é:

[...] dominada pela l6gica das mudangas menores, € o império do detalhe
sob um fundo mais permanente. E uma variagdo no interior de uma série
conhecidas, ou seja, novas formas de combinagdo no interior de uma
mesma estrutura. Ela possui como principio regulador e constante o gosto
pela novidade e ndo a promoc¢do de mudancas fundamentais. (BARBOSA,
2004, p. 25)

A autora distingue ainda o hedonismo tradicional do hedonismo moderno
(contemporaneo). Enquanto o primeiro utiliza a lembranca de acontecimentos
passados para 0 consumo de mercadorias, objetivando a satisfacdo das
necessidades do individuo, o segundo coloca o individuo como produtor do seu
imaginério a partir de determinada mercadoria. Neste sentido, existe uma oposi¢ao
entre o hedonismo tradicional, que se baseava no consumo das necessidades, para
um hedonismo moderno, que oportuniza aos consumidores uma experiéncia
emocional, na busca pelo prazer imaginario e auto alusivo.

Featherstone (1995) caracteriza o0s bens materiais, produzidos na
contemporaneidade, como comunicadores de modos de consumos e estilos de vida
especificos. Para ele, o consumo desenvolve individuos que procuram se inserir

através dos seus signos em “classes superiores”. Segundo o autor:

A oferta constante de novas mercadorias, objetos de desejo e da moda, ou
a usurpacédo dos bens marcadores pelos grupos de baixo, produz um efeito
de perseguicao infinita, segundo o qual os de cima serdo obrigados a
investir em novos bens (de informacéo) a fim de restabelecer a distingédo
social original. (FEATHERSTONE, 1995, p. 38)
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Ao fazer uso da semiologia, para compreender os diferentes signos,
produzidos pela sociedade de consumo, Baudrillard (1995) destaca que a
publicidade produz novos signos ao relacionar as mercadorias de consumo da moda
a experiéncias emocionantes (romance, aventura, erotismo, etc.), dando significados
diferentes dos originais. Neste sentido, a propaganda visa atingir o individuo em
fungdo dos outros. Neste constante aliciamento coletivo, o consumidor acredita
estar inserido, sem livre escolha para sair, no estilo de vida hegemonico.

Buscando analisar de forma mais ampla as relagbes e praticas
socioespaciais, relacionadas ao consumo, no e do espago urbano, seguir-se-a as
preposicoes de Henry Lefebvre sobre a ambiguidade constitutiva do consumo
cotidiano. Para este autor (1991, p. 152-153), na sociedade capitalista moderna, o
cotidiano se impde como uma prética de reproducdo da racionalidade do modo de
producdo sobre todos os momentos da vida dos individuos. De acordo com este
ponto de vista, a racionalidade das relacdes laborais, caracterizada pela divisédo do
trabalho, pelo tempo ritmado e pelas funcdes e relacdes hierarquizadas, antes
restritas ao chdo da fabrica, na sociedade urbana atual, expande-se para todos os
momentos da vida cotidiana através do consumo burocratico dirigido. Ocorre que as
necessidades de existéncia se ampliam nas cidades, levando o individuo ao
consumo de novos objetos e signos, 0 que, por sua vez, O aprisiona nesta
cotidianidade. Neste sentido, “¢ o homem inteiro que €& condicionado ao
comportamento produtivo pela organizacdo do trabalho, e fora da fabrica ele
conserva a mesma pele e a mesma cabeca” (DEJOURS, 2009). Ainda para
Lefebvre:

Como pode funcionar uma sociedade que pds entre parénteses a
capacidade criadora, que se baseia ela mesma na atividade devoradora
(consumo, destruicdo e autodestruicdo), para qual a coeréncia se torna uma
obsessdo, e o rigor, uma ideologia, e na qual o ato consumidor reduzido a
um esquema se repete indefinidamente? (LEFEBVRE, 1991, p.119)
A sociedade de consumo burocratico dirigida faz da satisfacdo momentanea a
sua legitimacéo oficial. O efémero que da os significados aos objetos de consumo e
as diferentes classes sociais também da sentido, direcionamento e orientagcdo o
cotidiano dos individuos. Na verdade, isto se revela como estratégia de uma classe

dominante em explorar racionalmente o cotidiano irracional quando “tudo se passa



25

como se nao tivesse nada para dar um sentido a sua vida cotidiana, nem mesmo
para orientar e dirigi-la, posto de lado a publicidade”. (LEFEBVRE, 1991, p. 92).

A procura por ruptura deste cotidiano, ao invés de trazer uma contra
racionalidade, prolonga o espaco de dominio do cotidiano ao integrar o lazer a ele.
Nesta perspectiva, a racionalidade capitalista procura integrar toda e qualquer
pratica e acdo espontanea que se oponha a ela para usufruto e beneficio préprio.
Por sua vez, a autodestruicdo dos objetos e objetivos rebeldes da-se pela
transformacdo dos mesmos em espetaculo a serem programados e codificados com
a finalidade de depois serem consumidos.

Neste sentido, a publicidade torna-se instrumento ideoldgico indutor de estilos
de vida. Ela divulga objetos supostamente personalizados que, dotados de signos,
propagam o efémero. Por de tras de um discurso de mobilidade e preferéncia pelo
gosto, a publicidade representa o desejo de controle dos meios de producédo e das
classes dominantes em codificar 0 inconsciente e o imaginario dos individuos
conforme seus interesses, constituindo o que Bourdieu (2011) denomina de
estratégias de classe para o dominio do metacapital como principio de divisao.

Lefebvre (1991) define o imaginario como um atributo do cotidiano. Para o
filosofo, é o imaginario que produz uma existéncia real e imaginaria aos objetos de
consumo. Neste contexto, o imaginario tem um papel essencial no cotidiano pratico,
ja que exerce a funcao de ocultar os conflitos “reais” da sociedade com o intuito de
cultivar as estruturas e acentuar o fetiche pelo consumo. Esta existéncia imaginaria
insere-se nas classes sociais mais desprovidas como forma de sujeita-las a

exploracédo e a alienacdo da sua propria posi¢do no espaco social.

1.3 O Néao-lugar do Consumo Cotidiano: o consumo burocratico dirigido como

pratica de (re) significacao do lugar

Carlos (2011) percebe o lugar como um espago material inscrito por geracoes
de individuos que o vivenciaram e se apropriaram. Para a geografa, a relacdo de
vizinhanga propicia o sentimento coletivo de pertencimento a um determinado lugar.
Entretanto, a racionalidade do consumo e do tecnicismo contemporaneos tendem a

diminuir o papel do lugar como espaco de convivio entre os individuos que se
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apropriam, para incentivar a auto-regulacdo voluntaria, através de repressdes e de
coacgles. Existe, portanto, a substituicdo de referéncias historicamente constituidas
no lugar por outras concebidas mundialmente.

Contudo, Carlos (1996) compreende que a racionalidade técnica-cientifica do
capitalismo, no cotidiano, nunca se da na sua totalidade, pois o lugar ainda é o
espaco onde se expressam projetos e desejos. Dotado de historia, o lugar constitui-
se como unico, realizando-se através de um entrelacamento de conexdes entre o
lugar e 0 mundo. Portanto, o lugar ndo é somente o espaco controlado pelas classes
dominantes, mas também é o lI6cus do homem comum que, mesmo imerso no seu
cotidiano, pode subverté-lo.

O lugar, “uma realidade determinada em sua forma e conteudo pela rede
global da nodosidade e ao mesmo tempo pela necessidade do homem de (re) fazer
o sentido do espago” (MOREIRA, 2007, p. 60) serve de cenario para o cotidiano
reger a organizacdo e seguranca da vida do homem simples, pois é nele que os
objetos que delimitam os pontos de referéncia diarios dos individuos existem de
forma material. J& no cotidiano contemporaneo estabeleceu-se como a repeticao de
praticas, geralmente concebidas a partir de raciocinios de natureza funcionalista,
formalista, estruturalista, operacionista e cientificista. Portanto, é na interacéo entre o
lugar e o cotidiano, e na repeticdo dos discursos concebidos, a partir de uma légica
capitalista, que o arbitrario torna-se natural. (CARLOS, 2007; LEFEBVRE, 1991).

Se tradicionalmente o lugar € concebido como espaco vivido, onde as
relacdes histdricas e culturais sdo produzidas, através da apropriacdo por aqueles
que ali vivem ou utilizam, atualmente estas relacdes simbolicas e afetivas sao
desconstruidas em funcdo da atuacdo hegemodnica de agentes externos que,
através do incentivo e da imposicdo de novos simbolos e signos globais, ligados ao
consumo e a moda, acabam por dominar e apropriar-se (fisico e ideologicamente)
dos lugares, fazendo com que os referenciais, constituidos nos espacos de
representacdo, se dissolvam em favor da crescente mercantilizacdo do lugar e
burocratizacdo das préaticas socioespaciais através da imposicdo de um espacgo
concebido.

A légica mercantil do consumo burocratico dirigido, aléem de modificar os
padroes de distingdo social e redefinicdo dos estilos de vida, a partir de signos

globais da classe dominante — como a moda, 0 gosto, 0s valores éticos e estéticos —
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acabam redefinindo também as rela¢des dos individuos com o lugar em que vivem,
produzindo o estranhamento com a perda das referéncias. Trata-se, portanto, do
conflito real entre o lugar como espaco de representacdo social, através de suas
praticas e apropriacdes afetivas e simbdlicas, e o ndo lugar, concebido como uma
representacdo de um espaco homogéneo, amnésico, dominado pelos simbolos
globais, pela ordem, pelo consumo e pelo valor de troca.

1.4 A Distincado Social através das Formas, Signos e Consumo da Paisagem

Inicialmente, é necesséario compreender que a paisagem geografica € tanto
material como simbdlica. A compreensao da sua génese, estrutura e organizacao
devem ser precedidas pela leitura dos significados incorporados em seus signos.
(CASSIER 2001, apud CORREA, 2011). O estudo das paisagens necessita
compreender as suas formas simbdlicas para a leitura da racionalidade formal,
analisando a sua multidimensionalidade de representacdes, sendo a paisagem um
“‘método que permite calibrar o olhar para perceber e também é maneira de ver que
depende do que se conhece de uma relacdo de objetos, formas e dinamicas”.
(HEIDRICH, 2008, p. 297).

Heidrich (2008, p. 304) compreende a paisagem como hibrida, pois ela é
dotada de imagens e sentimentos gerados a partir de determinada representacéo
social e identidade. Neste sentido, pode-se compreender que, apesar de subjetivas,
as multiplas representacdes de uma paisagem sao geradas pelos individuos a partir
de um repertério de valores, praticas e acdes proprios da posi¢cdo que ocupam no
espaco social.

Para Santos (1988), a paisagem € apreendida pelos sentidos, possibilitando
uma diversidade de percepcgdes, ja que esta é sempre “um processo seletivo de
apreensdo. [...] Nossa tarefa é a de ultrapassar a paisagem como aspecto, para
chegar ao seu significado”. (SANTOS, 1988, p. 21). Para tanto, é necessario
avancgar das simples aparéncias da paisagem com o intuito de interpretar seus reais
principios geradores, pois ela ndo é estatica, mas sim “um objeto de mudanga. E um
resultado”. (SANTOS, 1988, p. 24).
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7

Outro aspecto importante, na compreensdo da paisagem, é o seu carater
transtemporal. Segundo o autor:

A paisagem existe através de suas formas, criadas em momentos histéricos
diferentes, porém coexistindo no momento atual. No espaco, as formas de
gue se compde a paisagem preenchem, no momento atual, uma funcao
atual, como resposta as necessidades atuais da sociedade. Tais formas
nasceram sob diferentes necessidades, emanaram de sociedades
sucessivas, mas sO as formas mais recentes correspondem a
determinac¢Bes da sociedade atual. (SANTOS, 2006, p. 68)

Corréa (2011), considerando as ideias de Cosgrove (1985), observa que as
paisagens possuem um sentido politico, podendo ser divididas em dominantes,
excluidas e residuais. Segundo ele, as paisagens estdo constituidas por
sentimentos, valores e ideias gerados através da mediacdo entre intelecto e a
imaginacao. Estes elementos, geradores da paisagem, sdo constituidos a partir dos
mecanismos sociais da racionalidade espaco-temporal, capitalistas e pelo estimulo
do consumo auto alusivo contemporaneo.

Na vertente deste raciocinio, Corréa (2011, p. 13) percebe a paisagem nao
apenas como um produto, “mas um agente ativo que desempenha importante papel
na reproducdo da cultura”. A paisagem, portanto, ndo pode ser vista apenas como
resultado de uma histérica relacdo entre homem e natureza, mas sim como um
mecanismo de naturalizacdo e reproducéo das estruturas sociais.

Cosgrove (2006) argumenta que a paisagem € um agente ativo na
remodelacdo continua da sociedade, servindo para tornar natural o que é
profundamente cultural. Assim, as paisagens sao fabricadas para estimular a
imaginacdo dos individuos através de sentimentos como, por exemplo, o desejo e o
medo, ocultando os reais interesses daqueles que tém dominio sobre elas, que € o
de criar paisagens propicias para o consumo de bens e do préprio espaco. O autor
destaca ainda o papel da paisagem em conectar o individuo com as suas
espacialidades.

Pode-se, portanto, perceber a relevante influéncia da paisagem na construcao
do cotidiano de cada individuo. Através das percepcdes das diferentes paisagens é
gue se definem os espacos cotidianos. Deste modo, as paisagens sao utilizadas
como instrumentos estratégicos dos individuos que as avaliam com o intuito de

classifica-las como familiares ou invasivos. Para Angelo Serpa:
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A sobrevivéncia na cidade exige uma atencdo superagucada, a fim de
afastar as multiplas ameacas a que esta sujeito o passante. A experiéncia
do choque acaba produzindo um novo tipo de concep¢ao, uma nova
sensibilidade, concentrada na interceptacdo e na neutralizacdo do choque,
em contraste com a sensibilidade tradicional, que podia defender-se, pela
consciéncia, contra os choques presentes, mas podia também, pela
memodria, evocar as experiéncias sedimentadas em seu préprio passado e
na tradigdo coletiva”. (SERPA, 2005, p. 3)

A classe dominante procura, através deste impulso por segurancga e rotina,
definir quais paisagens sdo ameacadoras ou ndo a situacbes de choque. Neste
sentido, as paisagens onde os signos de consumo sao mais abundantes acabam se
tornando, através de uma série de circunstancias, mas principalmente pela
publicidade, familiares e rotineiras aos individuos. Assim, a necessidade de
‘reconhecer e padronizar nosso ambiente é tdo crucial e tem raizes tao
profundamente arraigadas no passado, que essa imagem é de enorme importancia
para a pratica individual do individuo”. (LYNCH, 2011, p. 4).

Ortigoza (2010) percebe que a paisagem, através da sua imagem, torna-se
uma ferramenta de estimulo do consumo ao dissimular caracteristicas historicas na
formacdo de um lugar com o intuito de recicla-las e, assim, produzir um consumo
mais padronizado. Para a autora, a cidade, sob o modo de producao capitalista, se
entrevé na paisagem como “uma articulagao definitiva com a dindmica do consumo.
Sua arquitetura é também veiculo de troca, seus signos permitem uma simulacéo da
cultura e vida urbana”. (ORTIGOZA, 2010, p. 86).

Neste sentido, pode-se conceber a paisagem como um artificio de
homogeneizagéo e naturalizagdo dos discursos das classes dominantes sobre as
mais diversas espacialidades em que o comércio se destaca como sua principal
funcdo. Logo, a paisagem deve ser analisada ndo apenas como reflexo da cultura
dentro da qual foi construida, mas também como um instrumento de apropriacdo
mercadoldgica do espaco com o intuito de reforcar o dominio ideoldgico de um
determinado grupo através de seus codigos.

A interpretacao superficial de uma paisagem por aqueles que a leem permite,
aos discursos hegemonicos, gerados pelas classes dominantes, serem aceitos sem
grandes contestacdes devido a dificuldade dos individuos em perceber as
constantes ressignificacbes dos simbolos que sdo utilizados como reguladores da

codificac@o de percepgdes internas de cada individuo. Segundo Duncan:
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E a “amnésia cultural” que permite a paisagem agir como poderosa
ferramenta ideolégica. Tornando-se parte do dia-a-dia, do que é tido como
dado, do objetivo e do natural, a paisagem mascara a natureza artificial e
ideoldgica de sua forma e conteldo. Sua histéria como uma construcéo
social ndo é examinada. Logo, ela é tdo inconscientemente lida quanto
inconscientemente escrita. (DUNCAN, 2004, p. 111)

A paisagem é uma ferramenta essencial para a reproducao das ideologias de
distincdo social. Os arquitetos e urbanistas procuram, através da paisagem, criar
espacialidades segmentadas para determinados estilos de vida. A apropriacdo e o
consumo de bens e lugares se tornaram um dos atributos necessarios para
aumentar o capital simbolico de cada individuo perante a estrutura social.

Para Harvey (1991), as constantes reformulacées da paisagem, realizada
pelos arquitetos e urbanistas, se efetivam a partir das disputas entre formadores de
gosto que procuram, através de novas tendéncias, reafirmar o consumo através das
espacialidades onde ele é efetuado. Tais incursées ajudam a compreender “o atual
fascinio pelo embelezamento, pela ornamentacéo e pela decoracdo como codigos e
simbolos de distingéo social”. (HARVEY, p.83, 1991).

Desta forma, existe, dentro das préprias cidades, uma “guerra de lugares”
onde cada lugar procura afirmar-se como sendo o0 espaco ideal para determinados
estilos de vida. Este processo pode explicar o “esvaziamento” de determinados
centros de consumo e o crescimento de outros. O que regula estas disputas por
representatividade de estilos de vida entre os lugares é a paisagem, pois € ela que
carrega 0s signos e simbolos destas distincdes e media a relacdo entre 0s centros
de consumo e o individuo consumidor. Deste modo, o “dogma da competitividade
ndo se impde apenas a economia, mas, também, a geografia”. (SANTOS, 2006,
p.167).

Pode-se pensar que os individuos, que frequentam um determinado lugar de
consumo, querem ndo apenas adquirir um bem, mas também consumir tudo aquilo
que esta em seu entorno. O consumo da estética da paisagem tornou-se, portanto,
um importante recurso na atragdo de individuos com estilos de vida semelhantes,
para consumir em lugares especificos. A distingdo que a paisagem carrega, em seu
cerne, pode ser vista como simbdlica, pois, apesar de ndo segregar, através de
barreiras e muros fisicos, segrega todos aqueles que ndo compartiiham com os
gostos que ali sdo compreendidos como apropriados, através do imaginario, dos

discursos e dos signos.



31

1.5 As Centralidades do Consumo, da Intimidade, dos Encontros e

Desencontros

A interpretacdo do conceito de centralidade variou muito desde as primeiras
pesquisas realizadas sobre esta tematica no ambito da Geografia, pesquisas estas
qgue tinham, em sua maioria, o objetivo de compreender os padrdes de formacéo e
propor modelos de analise e delimitagcdo dos centros urbanos. Esta preocupacao
surgiu ainda no final do século XIX, tendo relevante destaque a teoria dos lugares
centrais, proposta por Walter Cristtaler em 1933. Nesta teoria, Cristtaler propés um
modelo de analise que procurava descrever a disposicdo geografica das atividades,
fungbes e servicos no interior de uma espacialidade, atentando-se para a
racionalidade dos agentes sociais, na otimizacdo da localizacdo dos servigcos e
comércio, assim como na reducdo de custos e tempo através dos deslocamentos
racionais. (CORREA, 1995).

Villaga (1998) destaca os deslocamentos espaciais como fator essencial na
constituicdo e manutencdo de uma centralidade. Contudo, lembra que, na
atualidade, com o avanco dos meios de transporte individuais e consequentemente
com o aumento de autonomia em relacdo aos deslocamentos, as classes mais
abastadas tém maiores possibilidades de acesso continuo aos novos centros de
consumo do que aqueles grupos sociais que ndo possuem transporte individual e
residem em bairros afastados da area central da cidade. Nesta perspectiva, a
disputa entre as diferentes classes sociais produz o centro e o “ndo-centro”, sendo o
aparato estatal voltado para os interesses das classes mais abastadas que
procuram conservar 0s seus privilégios, que se perpetuam ndo apenas no campo
material, mas também no simbdlico.

Corroborando com a perspectiva sobre a influéncia dos deslocamentos na
constituicdo do centro e também na formagcdo de novas centralidades, Maria
Encarnacéo Beltrdo Sposito (2007) destaca que, historicamente, nas cidades médias
brasileiras a circulagdo interurbana articulou-se “em torno do centro principal,
compondo estruturas monocéntricas fortemente integradas”. (SPOSITO, 2007). Esta

concentragcdo monocéntrica permitiu, conforme lembra Claval (2000), a atuacdo de



32

diferentes grupos econdémicos interessados nas vantagens que a concentracao de
mercadorias, servicos, informacdes e individuos podem ofertar. Entretanto, estas
vantagens ndo se limitam apenas ao campo econdmico, tendo em vista o grande
potencial de sociabilizacdo! que os centros representam, o que faz com que as
barreiras cotidianamente construidas, entre os diferentes grupos sociais, tendam a
ser atenuadas pela proximidade fisica entre os individuos nas areas centrais.

Sobre as funcgbes e atividades predominantes nas areas centrais, Barreto
(2010) destaca a predominancia do setor terciario e seu poder polarizador de
grandes fluxos de pessoas que passam a utilizar a area central para fazer compras e
tratar de negdcios pessoais. Além disso, o autor ressalta a intensidade no uso do
solo e o significativo numero de empregos ofertados pelo terciario como atributos
essenciais para a formacdo ou manutencédo de um centro.

No contexto europeu, Nicolas Leblun (2002) atenta para duas diferentes
abordagens na concepcdao e classificacdo de um centro: a geométrica, do chamado
centro extrovertido; e a funcionalista, do centro introvertido. Para o geografo, a
abordagem do centro extrovertido concebe um centro a partir de sua acessibilidade.
Assim, 0 acesso torna-se a condi¢do primaria para efetivacdo de uma centralidade,
sendo sua localizacao privilegiada pelo fator que a coloca em posicao de prestigio
na hierarquia urbana. Ja na abordagem do centro introvertido ameniza-se a
importancia da acessibilidade global de pessoas como condicdo fundamental de sua
existéncia, para focar nas funcdes, habilidades e atividades de estruturacdo de uma
espacialidade que se julga central.

Neste contexto, Leblun (2002) aborda a distingdo conceitual entre centro e a
centralidade. O ponto de partida desta abordagem é a concepc¢édo do centro como o
lugar passivel de constituir-se como tal e a centralidade como o contetddo necessario
para a afirmacdo e manutencdo de uma espacialidade como uma area central.
Desta maneira, 0 centro é percebido através de seu contexto espacial, enquanto sua
acessibilidade e posicdo central — em relacdo a um determinado espaco — sé
existem a partir de suas qualidades visiveis. J& a centralidade ndo pode ser
percebida meramente através da simples aparéncia, pois se caracteriza pela
compreensao do conteudo detalhado desta espacialidade. Assim, a abordagem que

visa analisar a centralidade de um determinado espaco deve levar em consideragéo,

1 O centro como lugar de proximidade, reconhecimento e convivio entre individuos pertencentes a
diferentes culturas, crengas, valores e classes sociais (LEFEBVRE, 2008).
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além do seu estado atual, a sua potencialidade, ja que se diferencia como uma
variavel continua. (LEBLUN, 2002).

Seguindo este ponto de vista, Tourinho (2007) salienta o surgimento de
‘novas centralidades” como resultantes de novos processos frente a uma
“sistematica tradicional de producdo de centralidade, associada a uma determinada
forma fisica da cidade que era depositéria dessa centralidade: o Centro da cidade”.
(TOURINHO, 2007, p.23) Para a autora, o centro tradicional da cidade possui
aspectos simbdlicos e formais que vao além da sua funcionalidade. Nas palavras da

autora:

A centralidade tornou-se independente do Centro, distanciou-se dele,
conceitual e fisicamente falando. Deixou de ser atributo, como qualidade
capaz de exprimir a substancia do central, para passar a ser ela mesma um
substantivo adequado para identificar um espaco urbano que pode conter
em si as condi¢cdes necessérias para que exista a concentracdo de fluxos
diversos- riquezas, informacdes, decisdes, mas também, pessoas e bens
materiais — atividades as mais variadas ou especializadas, com
independéncia de qualquer relacé@o hierarquica referida necessariamente ao
Centro da cidade. (TOURINHO, 2007, p. 25)

Portanto, as novas areas de centralidade podem surgir ndo apenas a partir da
apropriacdo de lugares preexistentes, produzidos pela propria configuracdo urbana,
mas também através dos interesses de outros agentes como, por exemplo, o0s
imobiliarios que, ao criarem espaco de simulacros na cidade, procuram gerar novos
polos de atragédo de lazer e consumo. Do mesmo modo, a compreensdo de que 0
centro € um espaco de grande concentracdo de fluxos de individuos, mercadorias e
informacdes, esta se torna limitada se néo for considerado o seu papel simbdlico na
preservacao e consolidacao das estruturas que se realizam através de seu principio
organizador e que acolhe as fungdes de coordenacao e controle da cidade, pois, ao
se caracterizar como espaco de concentracdo de altas densidades populacionais,
converge e estimula os processos politicos e culturais de escala local e global.

Para Corréa (1999), o centro ou area central compde a cidade e sua
hinterlandia, através de terminais inter-regionais e interurbanos que ligam a
populacdo as atividades concentradas naquela espacialidade. Entretanto, com o
decorrer do século XX, a area central deixou de possuir a mesma relevancia que em
tempos anteriores. Entre os diversos motivos para esta mudanca, o autor destaca: o
alto preco dos impostos, da terra urbana e dos aluguéis; o crescente
congestionamento dos meios de transportes e de circulagdo; a limitada expanséo

horizontal; e as perdas ou auséncias de amenidades. Neste contexto, Corréa
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destaca o surgimento de nucleos secundarios, estimulados por empresas que
procuram espacialidades mais malhaveis e econdmicas que a tradicional area

central, visando beneficios especificos destes espacos como:

[...] terras ndo ocupadas, a baixos precos e impostos; infraestrutura
implantada; facilidade de transporte; qualidades atrativas do sitio, como
topografia e drenagem; possibilidades de controle do uso da terra;
amenidades. (CORREA, 1999, p. 45)

Esta nova morfologia urbana, caracteristica das é&reas metropolitanas,
inseridas no processo de producdo espacial capitalista, € o resultado e o meio de
intervencdes de atores publicos e privados, preocupados em estimular novos polos
de atracdo de individuos, servicos e informagdes com o intuito de ampliar e
reproduzir o capital. Assim sendo, estas centralidades s&o produtos de agoes,
orientadas por atores hegemoOnicos especificos, que as projetam e planejam,
juntamente com o0s atores comuns, que tanto reproduzem as ideologias dos
mesmos, como atribuem novos significados a estas espacialidades.

Assim, torna-se importante frisar que estas centralidades urbanas ndo séo
concretas e fechadas, mas sentidas e representadas como tal. Elas s6 existem
enquanto parte do imaginario social e como I6cus da interagdo entre individuos,
sendo esta interacdo progressivamente mediada pelo consumo (servicos e
comércio). Neste sentido, as espacialidades de consumo assumem um papel
reprodutor de ideologias que, além de reiterar as ideologias capitalistas
contemporaneas, fragmentam e segregam cada vez mais os individuos de diferentes
estilos de vida.

Herculano Cachinho (1999) destaca o papel do consumo na descentralizacéo
dos espacos de comércio tradicional, pois, influenciados pela manifestacéo de novos
estilos de vida, os consumidores procuram novas centralidades, consideradas mais
aptas para o atendimento de demandas especificas, orientadas pelas novas formas
e tendéncias do consumo global, voltando-se para a criagcdo de um ambiente
agradavel, com arquitetura e simbolos preocupados em conceber sensacfes que
estimulem a escolha de consumo nestas novas espacialidades. Esta analise,
realizada pela perspectiva cultural da Geografia, identifica 0 consumidor como um
ator que se comunica e se manifesta através do consumo. O simbolismo do ato de

consumir, conforme o autor, diz respeito tanto “as mercadorias como aos lugares
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erigidos em seu nome (os diferentes tipos de empreendimentos comerciais), que no
fundo Ihe servem de contexto e de montra”. (CACHINHO, 1999, p. 168).

Neste sentido, reitera-se a definicdo conceitual de centralidade de Maria
Encarnacao Beltrdo Spésito para quem a centralidade “[...] n&do € um lugar ou uma
area da cidade, mas, sim, a condicdo e expressdo de central que uma area pode
exercer ou representar” (2013, p.73). Para a geografa, os espacos, que sao dados
como centralidades, vdo além da sua condicdo material, pois necessitam ser
representados e percebidos por determinados grupos de individuos como tal.

As centralidades possuem uma condicdo espaco-temporal que podem
acarretar na sua permanéncia ou término com um lugar de grande concentracao de
fluxos e fixos. Assim “a centralidade é redefinida continuamente, inclusive em
escalas temporais de curto prazo, pelos fluxos que se desenham através das
pessoas, das mercadorias, das informacoes, das ideias e dos valores”. (SPOSITO,
2001, p. 238, apud SPOSITO, 2013, p. 74).

Desta maneira, abre-se a possibilidade de analisar determinados lugares a
partir da sua condicdo atual de concentracdo nao apenas de individuos, comércio e
servico, mas também de sua influéncia na constituicdo de espacos onde as praticas,
formas e valores séo classificantes e classificaveis. Trata-se, portanto, de analisar a
condicdo que possuem determinadas centralidades de tornarem-se espacos
relativamente segmentados no que concerne ao compartilhamento espacial e
interacdo de individuos com proximidade de capital simbdlico e, consequentemente,
estilos de vida.

Torna-se relevante a andlise dos discursos daqueles individuos que
rotineiramente utilizam determinadas centralidades, assim como a anélise de como o
consumo nestes — e destes — espacos acabam por gerar uma apropriacdo espacial,
seletiva e diferencial. (SERPA, 2013). Isso ocorre devido a propensao intimista a que
os individuos sdo estimulados a exercer, o que acaba por abrir os caminhos para a

formacdao de territorialidades segregatorias e segregadas.

1.6 A Formacdao de Territorialidades de estilos de vida através do Consumo
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Partindo da compreensdo do conceito de centralidade, podem-se perceber
como estes espacos estao propicios a formacao de diferentes territorialidades que,
apesar de geralmente ndo possuirem fronteiras materiais ou visiveis, acabam por
segregar aqueles que ndo possuem o mesmo volume de capital simbdlico para
inserir-se nelas.

As trés principais concepcdes sobre o conceito de territério sdo: a politica ou
juridico-politica, em que o territorio € apreciado como espaco controlado por um
poder especifico e que, por vezes, se refere ao poder do Estado (institucional); a
cultural ou simbdlico-cultural, quando o territério é percebido como produto da
apropriacdo simbolica de uma coletividade; e a econdmica, na qual o territério serve
como fonte de recursos (dimensdo espacial das relacbes econdmicas).
(HAESBAERT, 2010)

Inicialmente, a abordagem juridico-politica analisa o territério a partir de
delimitacbes e controle de poder, especialmente o de carater estatal. Nesta
compreensdao, uma area € demarcada pelos limites do Estado-nacdo. Sua
territorialidade € associada a uma identidade especifica, presumindo que néo
existiriam subdivisdes ou contradi¢cdes internas a um Estado determinado, que é fixo
no tempo e no espaco, e com caracteristicas que s6 poderiam ser modificadas sob o
uso da forca. Esta compreensdo de territorio € a mais difundida entre o senso
comum.

A concepcao simbdlico-cultural visualiza o territério a partir do lugar e do
cotidiano, sendo produto fundamentalmente da apropriacdo do espaco feita através
do imaginario e/ou da identidade social, formada por individuos e grupos étnicos
culturais. Guatarri e Rolnik (1986) observam que, em geral, 0s seres se articulam em
relacdo aos outros seres existentes e ao mundo segundo territérios, mesmo que o
territério possa ser relativizado ao espaco vivencial ou associado a um sistema que
constitui seu lar.

Para Guatarri e Rolnik (1986) citados por Haesbaert e Bruce (s/d), o territério
€ o “conjunto de projetos e representacbes nos quais vai desembocar,
pragmaticamente, toda uma série de comportamentos; de investimentos, nos
tempos e nos espagos sociais, culturais, estéticos e cognitivos.”. A compreensao

econbmica de territério se fundamenta a partir de uma légica de divisao territorial do
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trabalho, considerando o territério como local de embate entre classes sociais e
relacbes entre capital-trabalho. Benko e Pecqueur (2001) preconizaram, como uma
necessidade imperiosa e evidente, a consideracdo de fatores locais no tratamento
das dindmicas econémicas. Embora considerem esta uma preocupacao recente,
assumem que ela aponta para uma diversificacdo das politicas econdmicas.

Tomando em consideracao os trés enfoques apresentados, parece plausivel,
segundo Heidrich (2004), considerar que as territorialidades desenvolvem-se mesmo
gue contenham apenas elementos parciais das caracteristicas do territério, pois sua
formacdo, além de caracteristicas voltadas essencialmente ao campo do poder,
envolve apropriacdo, identidade, pertencimento, demarcacdo e segregacao.
Adicionalmente, caberia avaliar a relevancia dos conceitos de microterritorios e
multiterritorialidades, ambos possiveis de serem considerados como coexistentes,
pois todo territorio € constituido por multiplos territérios que, adicionalmente, podem
ser sobrepostos.

A concepcao que o territério ndo é fechado e inerte, mas sim um “corpo” que,
muitas vezes, € moével e ciclico, propicia a andlise territorial a compreensdo de uma
série de relagbes que se estendem para o exterior de uma territorialidade e que
funcionam através de uma complexa rede de interesses, cada qual procurando

conservar ou atingir o seu dominio. Para Souza (1995, p. 81):

Territérios existem e sdo construidos (e desconstruidos) nas mais diversas
escalas, da mais acanhada (p.ex., uma rua) a internacional (p.ex. a area
formada pelo conjunto de territérios dos paises-membros da Organizagao
do Trabalho do Atlantico Norte-Otan); territérios sao construidos (e
desconstruidos) dentro de escalas temporais as mais diferentes: séculos,
décadas, anos, meses ou dias; territérios podem ter um carater permanente,
mas também podem ter uma experiéncia periddica, ciclica.

O conceito de multiterritorialidade pode auxiliar na busca pela compreensao
de uma é&rea especifica como a de uma ou mais centralidades de uma cidade, pois,
muitas vezes, a diversidade de individuos, objetos, significados e estilos de vida
podem gerar uma espacialidade conflituosa em que a propenséo, a auto segregacao
e segregacao simbdlica, esta ligada ao grupo que possui, haquela espacialidade
especifica, os meios simbdlicos e materiais de dominio. De acordo com Haesbaert
(2010, p. 29):

A descontinuidade ndo deve ser vista tdo somente como uma falha de
continuidade espacial, mas também como uma descontinuidade das formas
da prépria geografia, ou seja, entre territorios, redes, objetos isolados e um
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espaco geral. Por outro lado, a sobreposicdo implica reconhecer
territorialidades de distintas funcionalidades, usos e representagfes, na
mesma extensdo, com 0s mesmos sistemas de fixos.

A concepcdo de que as territorialidades podem ser descontinuas e
sobrepostas, permite a andlise de multiplas imbricacbes das relacdes de poder e de
lutas entre os individuos no campo social que néo se localizam em uma esséncia ou
identidade de comunidade ou grupo fechado, mas em uma multiplicidade de
atributos que se evidenciam ou se dissimulam conforme interesses dos individuos

que as compdem ou sdo submetidas as mesmas.
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CAPITULO I = NOVO HAMBURGO: GENESE ESPACIAL E CONTEXTOS
ESPECIFICOS

2.1 Das primeiras Colénias a Emancipacao

A colonizacdo pelos imigrantes alemées da area onde hoje se encontra o
municipio de Novo Hamburgo ocorreu na primeira metade do século XIX,
impulsionada pelo projeto do governo imperial brasileiro que procurava, entre outros
interesses politicos, promover a formacdo de mao de obra assalariada em
substituicdo da cativa, assim como a ocupacdo de areas excedentes no sul do
territério brasileiro. Diferentemente da primeira frente de expansdo, em direcao ao
Rio Grande do Sul, onde a ocupacao se fez em funcdo da expansdo militar, em
direcdo ao Rio da Prata, a regido que atualmente denomina-se Vale do Rio dos
Sinos mostrou-se pouco propensa as primeiras incursbées do império, sendo
somente no século XIX estimulada sua ocupacédo. A distribuicdo de terras entre os
imigrantes, vindos da Europa, quase em sua totalidade de origem alema, foi feita
num primeiro momento através da distribuicdo de pequenos lotes e glebas para
producdo agricola de subsisténcia que, mais tarde, com a acumulacdo excedente,
possibilitou o desenvolvimento comercial da regido em dialogo com a capital do
estado, Porto Alegre, sendo esta o principal centro consumidor e de escoamento da
producéo local?.

Assim, o surgimento da coldénia de Hamburger Berg ocorreu em funcéo da
ocupacdo da area por imigrantes que ali se instalaram e abriram comércios que
serviram de revendas dos produtos feitos nas colbnias da regido com Porto Alegre.
O desenvolvimento das atividades comerciais e a incipiente manufatura de
mercadorias, produzidas na colénia, como o couro, levaram a implantacdo da
estrada de ferro, o que facilitou o escoamento da producdo com maior rapidez em
direcdo a capital e a outros centros regionais deste periodo. Entretanto, a escassez
de material férreo fez com que a estacido de trem fosse fixada “no pé do morro” de
Hamburger Berg, o que acabou ocasionando o rapido crescimento populacional da

area, conforme relata Schutz (2001):

2 HERRLEIN JR, R. (2000)
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Aconteceu que a Estrada de ferro acabou terminando no Centro de Novo
Hamburgo e ndo em Hamburger Berg. Num primeiro momento, a Estrada
de Ferro parou ao pé do “Morro do Hamburgués”, isto &, onde hoje é a
praca do imigrante. A “estacdo terminal recebeu o nome de New
Hamburger, pelos ingleses, que assumiram a construgdo da ferrovia”.
(SCHUTZ, 2001, p. 40)

A instalacdo do terminal ferroviario, que ligava Porto Alegre as cidades da
regido, fez com que o comércio deslocasse de Hamburgo Velho® (Hamburger Berg)
para Novo Hamburgo* (area localizada no “pé do morro”) junto com novos
moradores e prestadores de servico. A forca gravitacional que Novo Hamburgo
exercia sobre a implementacdo de novos fixos (infraestrutura urbana,
estabelecimentos comerciais, residéncias, etc.) e fluxos (individuos e mercadorias)
fez com que os seus terrenos obtivessem uma valorizagéo notavel.

Neste contexto, o crescimento populacional e econémico de Novo Hamburgo,
somado ao surgimento de uma classe politica e econémica dominante e ao forte
apelo popular, ocasionaram, no dia 5 de abril de 1927, a emancipacéao do distrito de
Novo Hamburgo até entdo pertencente a cidade de Sdo Leopoldo. Segundo
Leopoldo Petry (1959), foi a partir deste decénio que a cidade passou a conhecer

um significativo crescimento comercial e industrial.

2.2 O Desenvolvimento da Industria de Calcado e o Grande Crescimento
Populacional da Cidade

O surgimento da industria calcadista na regido teve sua origem a partir da
atuacao de diferentes agentes econdmicos. Apesar de a crenca de que o surgimento
da industria coureiro-calcadista tenha se dado de forma residual, através da
transformacao evolutiva de pequenas oficinas artesanais, em grandes industrias, a
partir da labuta do imigrante “empreendedor”, o processo se realizou de forma bem
mais complexa, sendo determinante a atuagdo de comerciantes locais —
enriquecidos pelo monopolio exercido na mediagdo do comeércio entre a zona

colonial e Porto Alegre — que passaram a aplicar seu excedente no setor industrial,

8 Nome do bairro que deu origem a cidade de Novo Hamburgo (PETRY, 1959).

4 Nome dado para a area que, a partir da instalacdo do terminal ferroviario até o local, virou polo de
atracdo para individuos de outras localidades e que, mais tarde, se tornou a cidade de Novo
Hamburgo (PETRY, 1959).



41

além da importante atuacdo de imigrantes burgueses que ja desembarcaram no
Brasil com capital acumulado e que seriam aplicados no setor produtivo.

Entretanto, serd a partir da década de 1970, quando a regido comecou a
exportar calcados para diversas regibes do mundo, que realmente se pode
considerar que a regido, liderada pela cidade de Novo Hamburgo, formou um
complexo industrial coureiro-calgadista com caracteristicas do modelo de producéo
fordista, 0 que resultou em uma série de transformacdes na producdo espacial e
social da cidade, que passou a ser conhecida como a Manchester brasileira, devido
ao baixo custo da producao dos calcados.

Como mencionado anteriormente, para compreender os fatores que
favoreceram a conformacdo de um importante polo de concentracdo industrial
coureiro-calcadista, durante o século XX, € necessario primeiro que se compreenda
a relagcdo existente entre a agricultura e o artesanato nas chamadas “col6nias
velhas”, concomitante a acumulagéo de capitais por parte dos donos das “casas de
comércio” e a chegada dos chamados imigrantes burgueses. Todos estes fatores,
em seu conjunto, serdo responsaveis pela formacdo de uma nova estrutura social na
regido, baseada no surgimento de fabricas de pequeno e médio porte.

Segundo Herrlein (1999), diferente do imaginario dominante, que acredita no
empreendedorismo nato do imigrante europeu, foi 0 aporte do excedente comercial
na regido — gerado a partir da expropriacdo do colono aleméo por parte dos agentes
mercantis que intermediavam a venda das mercadorias, produzidas na colénia com
a capital Porto Alegre — que possibilitou o surgimento de uma industria incipiente. De
acordo com sua compreenséao “[...] o fator decisivo para a constituicdo das firmas
industriais foi o aporte de capital comercial. Sobretudo o capital acumulado nos
fluxos mercantis que integravam a zona colonial e sua producéo agricola a cidade
de Porto Alegre.” (HERRLEIN, 1999, p. 104).

Schinaider (1996) identifica ainda dois periodos anteriores a consolidagdo da
indUstria coureiro-calcadistas na regido: o primeiro (1890-1930) é marcado pela
autonomia do artesanato coureiro-cal¢adista, desenvolvido em pequenos oficios
rurais, dispersos na regido; e o segundo (1930-1970), caracterizado pelo aumento
significativo de estabelecimentos e atividades vinculadas ao artesanato de couro e

calcados.
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Com o progressivo aumento da integracdo econOmica nacional e o
significativo aumento das exportacdes, em meados dos anos de 1970, o setor
coureiro-calcadista, concentrado principalmente na regido do Vale dos Sinos,

atravessou um periodo de grande expansao. De acordo com Lagemann (1986),

A internacionalizacdo da economia brasileira, a partir da década de 60,
propiciou ao setor coureiro-cal¢adista, um novo impulso: em 1969, apenas
1% dos calcados produzidos no Rio Grande do Sul era exportado; em 1975
e 1983, o mercado externo absorvia 40% da producéo local. A quantidade
de couros preparados e curtidos, limitado a aproximadamente 100
toneladas anuais nas décadas de 40 e 50, elevou-se para 6.400 toneladas
em 1984. (LAGEMANN, 1986, p. 79)

Neste contexto, é necessario ressaltar a assisténcia do Estado ao setor
coureiro-calgadista que chegou a conceder 85% de isencdo de ICM nas exportacdes
realizadas durante a década de 1980. Assim, entre 1973 e 1985, estima-se que 0
estado “deixou de arrecadar aproximadamente US$ 692,8 milhdes, relativos as
isencdes e ao crédito, referentes as exportacdes dos produtos coureiro-calgadista”.
(LAGEMANN, 1986, p. 79).

Na década de 1990, trés fatores foram marcantes na reestruturacao
econbmica e socioespacial da cidade de Novo Hamburgo: a expansdo do cal¢cado
chinés e asiatico, alicercado pela sua grande capacidade competitiva devido ao
baixo preco de producdo, em mercados tradicionalmente dominados pelo cal¢cado
brasileiro; a transferéncia de diversas indastrias de calcado para o Nordeste
brasileiro; e o plano Real que diminuiu os lucros das exportacdes de cal¢cados devido

a valorizacao da moeda perante o dolar.

2.3 As Relagbes Sociais e a Segregacao Socioespacial na Cidade de Novo

Hamburgo

As relacdes sociais de Novo Hamburgo, desde a sua época de colbnia até o
seu grande crescimento populacional da década de 1970, foram permeadas pela
segregacao socioespacial produzida, sobretudo, pelos descendentes alemées em
relacdo as populagdes de origem lusitana, africana e indigena. A criagdo de
sociedades e clubes, fundados por imigrantes alemaes, exerceram grande forga na

producdo da segregacdo social através de sua manifestacdo cultural e religiosa.
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Para os grupos étnicos de origem nao germanica, as igrejas e paroquias catodlicas se
configuravam como espagos de compartiihamento e vivéncia entre 0os “ndo
luteranos”, evidenciando, assim, 0s contrastes sociais e étnicos em Novo Hamburgo.

Em termos de segregacédo residencial, a cidade era claramente dividida. Na
primeira metade do século XX, o municipio era dividido em trés areas de relevantes
distingbes étnicas que, vulgarmente, carregavam consigo apelidos pejorativos na
Otica dos teuto-brasileiros: Hamburgo Velho e Centro, que eram conhecidos como
lugares de residéncia dos chamados “puros” (de origem germanica), o Rio Branco a
“mistura” (miscigenados) e o Guarani chamado de “Africa” (negros). A propria
literatura da época demonstra o pensamento dominante dos descendentes
germanicos sobre o papel do negro na estrutura socioecondmica da cidade,

conforme referencia Petry:

[...] encontramos ainda algumas familias de descendentes de escravos, 0s
guais costumavam assinar-se pelo nome da familia de seus antigos donos.
A maioria desses elementos de cor residia em ranchos, no bairro Guarani,
antigamente conhecido pelo nome de “Africa”, sendo os homens,
geralmente, muito procurados como bons trabalhadores em servigos
pesados, ao passo que muitas das mulheres auxiliam as donas de casa nos
afazeres domésticos, sendo apreciadas pela sua dedicacao ao trabalho e o
apego, onde trabalhavam. (PETRY, 1959, p.13)

Deste modo, a cidade de Novo Hamburgo formou-se ao longo do século XX
através da segregacao socioespacial entre os descendentes de imigrantes alemaes,
gue gerenciavam e organizavam 0s principais espacos de lazer da cidade, e o
restante da populagéo, formada principalmente por operarios e descendentes de
escravos, historicamente discriminados e, por vezes, proibidos de frequentar e
usufruir das festividades e comemoracdes realizadas na cidade. Contudo, ndo era
apenas a segregacdo étnica, mas também econbmica que caracterizava a
sociedade da época, pois nem todos de origem alema tinham acesso a escola,
sociedades e clubes.

Um fato ocorrido na década de 1930 parece ter contribuir para a
compreensao de como era 0 pensamento vigente na época. Ele é descrito na

reportagem do dia 6/5/1936, do jornal 5 de Abril, citado por Magalhaes (2008, p.62):

[...] vieram protestar [os negros] contra os cinemas desta cidade, pois ndo
Ihe permitem estes a entrada na plateia. Pleiteia, por isso, que essas casas
de divisdes estipulem, pelo menos, um preco especial para os lugares que
indicam para a classe negra.
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Neste sentido, apesar de muitos relatos da época descreverem o interesse na
defesa da igualdade social e racial, na pratica, a classe dominante, inserida dentro
de um contexto histérico hegembnico em todo o pais, possuia uma diversidade de
mecanismos de segregar espacialmente aqueles que, por motivos raciais e
econdbmicos, ndo compartilhavam com suas praticas e gostos e que sua proximidade
nao traria nenhum beneficio a sua autoridade.

No inicio da década de 1970, em decorréncia de uma crise na economia, de
escala nacional e da diminuicdo do poder de consumo da classe trabalhadora, o
Estado brasileiro foi compelido a incentivar as exportacdes dos seus manufaturados,
resultando em uma grande multiplicacdo de fabricas cada vez mais mecanizadas e
interessadas em ampliar os seus ganhos através da producdo em larga escala.
Outro fato importante, na mesma década, foi a mecanizagdo agricola, inspirada na
revolucao verde, tendo na soja a sua principal finalidade. (SCHNEIDER, 1996).

A mecanizacdo do campo gerou uma ampla corrente migratoria de pessoas
oriundas do rural para o urbano, sendo a cidade de Novo Hamburgo um dos
principais polos de atracdo do estado. Grande parte destes individuos, que migraram
para a cidade e toda a regido do Vale dos Sinos, na década de 1970 e 1980, eram
originarios de regifes afetadas pela mecanizacdo agricola como do Alto Uruguai,
Missdes e Santa Rosa. (SCHNEIDER, 1996).

Neste contexto, a cidade de Novo Hamburgo tornou-se um importante polo de
atracdo demogréfica devido a grande oferta de empregos que existia, ha época, no

setor coureiro-calcadista.

No ano de 1970, foram instaladas, no municipio, 189 fabricas de calcada,
ocupando um total de 9.635 pessoas, de acordo com Schitz (1997). Devido
a escassez de mao de obra, toda a que havia disponivel na regido foi
absorvida. Além da grande oferta de empregos com boa remuneragéo, ndo
havia praticamente obstaculos para se inserir no mercado de trabalho. Com
0 aumento das exportacdes e das vendas para o mercado interno e sem
disponibilidade de profissionais qualificados, o setor calgadista
disponibilizou vagas para os trabalhadores, sem muitas restricdes. (KLEIN,
2012, p. 619)

A revolucdo verde, que mecanizou 0 campo e gerou grande corrente
migratoria para as grandes areas urbanas brasileiras, serviu aos interesses da elite
dominante da época que se beneficiou com a formacdo de um grande exército de

mao de obra, excedente e subordinado as suas ambic¢des. A cidade de Novo
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Hamburgo néo ficou alheia a este fenémeno, pois, apds duas décadas de intensa

mecanizacao do campo, a sua populacdo mais que dobrou, conforme tabela 1.

TABELA 1 — EVOLUGCAO DA POPULACAO DA CIDADE DE NOVO HAMBURGO (1920-

Ano Populacéo Participagé02008l)30puIagéo Participacéo Populacéo
urbana da populacéo rural da populacéo Total
urbana (%) rural (%)
1920 - - - - 8.520
1940 13.670 71,01 5.581 28.99 19.251
1950 20.670 73,21 8.777 29,81 29.447
1960 45.344 84,10 8.572 15,90 53.916
1970 81.811 95,18 4.145 4,82 85.956
1980 133.206 97,59 3.288 2,41 136.494
1991 201.502 97,97 4.116 2,00 205.688
2000 231.989 98,22 4.204 1,78 236.193
2008 252.352 98,85 2.952 1,16 255.277

Fonte: IBGE (2009, apud Klein, Massuquetti, Spricigo, 2012, p. 618)

Com o grande crescimento populacional, a partir da década de 1970, novos
bairros e novas areas foram ocupados na cidade, o que resultou em uma série de
necessidades de infraestrutura e integracdo destes individuos ao lugar. O
surgimento de loteamentos irregulares, com casas precarias e auséncia de servigcos
e equipamentos de consumo coletivo, como escolas e parques, reforcou a
segregacao socioespacial na cidade.

Apesar de o crescimento urbano ter ocorrido a partir do seu centro historico
(Hamburgo Velho) e, posteriormente, a partir do nucleo central, em direcdo as areas
mais afastadas, os bairros mais populosos da cidade, como Canudos, Santo Afonso
e Boa Saulde, se localizam nas cercanias das rodovias que cortam o municipio,

configurando, assim, um modelo de centro-periferia, conforme figura 2.
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FIGURA 2 — MAPA COM A DIVISAO DOS BAIRROS DE NOVO HAMBURGO
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Fonte: Fernando Benvenutti Schaab e Eder Luis Rodrigues (2015)

O bairro Canudos, localizado na divisa com o municipio de Campo Bom, € o
mais populoso do municipio. Com uma populagdo em torno de 62 mil habitantes, o
bairro localiza-se a uma distancia aproximada de 3 a 5 km do bairro Centro. Apesar
do seu crescimento desordenado — ocorrido principalmente a partir da década de
1970 — ter ocasionado uma série de problemas como insuficiéncia de infraestrutura,
atualmente, o bairro possui relativa autonomia, pois ali se encontra um grande
nimero de estabelecimentos voltados a inddstria, servigos e comércio. (SCHUTZ,
2001).

Esta configuracdo espacial, levando em consideracdo a compacta area
urbana de Novo Hamburgo, caracteriza-se por uma concentracdo demografica onde
0s bairros mais populosos do municipio localizam-se a uma distancia consideravel

do centro tradicional e da nova centralidade, analisada nesta dissertagcédo. Do mesmo
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relevantes para o tipo de uso e

compartilhamento destes espacos, no que se refere & procedéncia socioespacial 0s

individuos que os utilizam, conforme tabela 2.

TABELA 2 — DISTANCIA APROXIMADA DOS CINCO BAIRROS MAIS POPULOSOS DE NOVO
HAMBURGO EM RELACAO AS CENTRALIDADES ANALISADAS NO TRABALHO

Bairros Numero de | Distancia Distancia
habitantes | aproximada do aproximada da
centro Nova centralidade
tradicional (Rua | (Av. Doutor
Lima e Silva) Mauricio Cardoso)
Canudos 62.292 3,5 Km 4,2 km
Santo Afonso 23.823 6.6 km 3 km
Rondénia 11.781 3 km 3,2 km
Boa Saude 11.355 4,5 km 6,8 km
Sao Jorge 11.043 5 km 4 km

Fonte: O autor (2015)

A tabela acima, ao destacar a distancia entre os cinco bairros mais populosos

de Novo Hamburgo e a centralidades analisadas, corrobora com o argumento de

que, apesar de ndo serem grandes (em termos numéricos) as distancias que

separam estas localidades, em relacdo as centralidades, isso ocorre devido a

prOpria caracteristica compacta da cidade de Novo Hamburgo. Se analisada

proporcionalmente, € possivel observar que a grande maioria da populacdo ainda

reside em uma distancia superior as duas centralidades, se comparadas as classes

de média e alta renda, que residem principalmente nestes centros ou em bairros

limitrofes a eles. Deste modo, bairros como Boa Vista, Guarani (principalmente a

area denominada “Morro dos papagaios”), Rio Branco e Jardim Maua, junto com os

referidos centros, concentram uma parte significativa da populacdo com maior

concentracdo de renda da cidade (ver figura 3).



48

FIGURA 3 — MAPA COM TIPOLOGIAS SOCIOESPACIAIS DA REGIAO METROPOLITANA
DE PORTO ALEGRE, EM 2010. OBSERVA-SE QUE NA CIDADE DE NOVO HAMBURGO HA UMA
GRANDE CONCENTRAGAO DE POPULAGAO DO ESTRATO SUPERIOR

-
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Fonte: Observatério das Metrépoles (2015)

A partir da década de 1990, com os efeitos da reestruturacdo econdmica e
socioespacial da cidade de Novo Hamburgo, causados principalmente pelo declinio
da induastria coureiro-calcadistas da regido, intensificou-se o0 crescimento do
desemprego na cidade e o aumento da segregacdo socioespacial por parte das
classes mais abastadas, retificada principalmente por seus agentes publicos. Alguns
exemplos desta politica segregatoria foram os programas de diminuicdo de migracéo
para a cidade, chamado “A fechada das fronteiras”, de 1984, e “Retorno as origens,”
iniciado em 2005, com a finalidade de “auxiliar” os migrantes a voltarem para a sua
cidade de origem. Segundo Klein, Massuquetti e Spricigo (2012), tendo como
referéncia Graeff (2006):

[...] a prefeitura tornou medidas para amenizar a situacdo, em 2005, criou 0
Projeto Retorno as Origens, que funcionou da seguinte maneira: o imigrante
gue se encontrava desempregado em Novo Hamburgo procurava a
Secretaria de Habitacdo e preenchia um pedido em que se informava se
endereco, o numero de integrantes da familia e para onde desejava mudar-
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se; ap0s essa etapa, um funcionario da Prefeitura visitava a familia, para
verificar as suas condi¢des financeiras: se fosse comprovada a falta de
recurso para realizar tal mudanca, assim como a comprovacao de emprego
e moradia no local para onde o imigrante desejava mudar-se, a Prefeitura
custeava mudancas para todo Estado do Rio Grande do Sul, Santa Catarina
e Parana (2012, p. 261)

Deste modo, a atual segregacdo socioespacial, existente na cidade de Novo

Hamburgo, deve ser compreendida como um fendmeno historico, vinculado a fatores

externos como a revolucdo verde e o crescimento industrial brasileiro, e interno

como a segregacdo étnica, vivenciada por décadas na cidade e o interesse de

agentes publicos e privados em intensificar o valor da terra das areas centrais.

2.4 Novo Hamburgo: Cidade Média dividida entre o Setor Secundério e

Terciario

A cidade de Novo Hamburgo, em conjunto com a cidade limitrofe de Sao

Leopoldo, conformam juntas um polo de atracdo de comeércio e servigos para todo

eixo norte da regido metropolitana de Porto Alegre (RMPA 1), conforme figura 4.

FIGURA 4 — DIVISAO SUB-REGIONAL DA REGIAO METROPOLITANA DE PORTO ALEGRE (2006)
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Fonte: FEE/NERU (2006)

Por ter recebido um grande nimero de migrantes, oriundos de outras regides

estado, possuir uma populacdo acima de 240.000 habitantes e apresentar-se
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como um polo de concentragdo de investimentos empresariais, pode-se considerar
Novo Hamburgo uma cidade média brasileira, tendo em vista o papel central que
esta localidade desempenha na rede urbana local.

Nas ultimas décadas, a economia da cidade de Novo Hamburgo vem se
diversificando consideravelmente, pois, além da diminuicdo de industrias calcadistas
no municipio, causada pela variagdo da moeda e aumento de concorrentes no
mercado brasileiro e mundial®, o papel central da cidade, em relagdo a regido norte
da RMPA, fez com que o numero de estabelecimentos, correlatos ao comércio e aos
servigos, apresentasse um aumento significativo nos ultimos anos.

Neste sentido, apesar da industria de Novo Hamburgo ter se diversificado
para outras areas como a metallurgica (ALONSO, 2001), a cidade segue a tendéncia
de boa parte dos municipios, situados na RPMA, ao se estabelecer como cidade
com base econbmica centrada no terciario. Através da analise do quadro da
Estrutura do Produto Interno Bruto, dos principais municipios da RMPA, que
compara o PIB industrial com o de comércio e servi¢cos, entre os anos de 2000 e
2010, é possivel verificar uma diminuicdo do papel da indastria no PIB do municipio,

conforme a tabela 3 e a tabela 4.

TABELA 3 — RMPA: ESTRUTURA DO PRODUTO INTERNO BRUTO DE MUNICIPIOS
SELECIONADOS

Municipios PIB industrial (%) PIB Comércio e Servigos (%)
2000 2010 2000 2010
Porto Alegre 15,10 15,58 84,90 84,36
Canoas 46,40 37,71 53,60 62,26
Gravatai 47,10 56,53 52,40 43,20
Novo Hamburgo 37,60 28,93 62,20 70,69
Sao Leopoldo 29,20 33,49 70,80 66,44
Cachoeirinha 39,70 34,88 60,30 65,09
Esteio 30,20 22,26 69,80 77,70
Sapucaia do Sul 52,90 48,30 47,10 51,68
Viamao 19,80 25,29 74,00 69,38
Alvorada 17,70 20,88 82,20 78,98
RPMA 28,49 27,72 65,10 68,35

Fonte: Soares, P; Flores, A (2013)

5> Klein, Massuquetti, Spricigo, 2012.
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TABELA 4 — PRODUTO INTERNO BRUTO

Setor Novo Hamburgo Rio Grande do Sul Brasil
Agropecuéria 16.865 8.764.507 105.163.000
Industria 1.173.476 37.475.448 539.315.998
Servigos 3.245.465 77.628.594 1.197.774.001

Fonte: IBGE (2009)

O crescimento do setor terciario, na cidade de Novo Hamburgo, pode ser
também percebido pelo aumento do nimero de estabelecimentos comerciais e de
servicos nos ultimos anos. O surgimento de novas areas de grande concentracao
comercial e de servicos, em conjunto com a abertura de novos empreendimentos
comerciais — como a inauguracdo de um novo Shopping Center® - séo indicios da
intensificac@o do setor terciario na economia e paisagem da cidade.

Alonso (2008) destaca que Novo Hamburgo vem apresentando um
crescimento substancial no que tange a se tornar um dos centros de servicos da
RMPA, suplantado apenas por Canoas e, obviamente, por Porto Alegre como polo
de servicos na regido. Do mesmo modo, destaca-se a superioridade de Novo
Hamburgo sobre Sao Leopoldo em relacdo ao tamanho do seu setor terciario. Ainda
Alonso (2008, p. 14) lembra que, a partir da década de 1950, “Novo Hamburgo
assumiu a lideranca sub-regional, ultrapassando o Municipio de S&o Leopoldo. Em
1980, este ultimo representava 1,36% dos servicos no Estado, enquanto Novo

Hamburgo atingia 2,25%”.

2.5 O Centro Tradicional de Novo Hamburgo

O centro tradicional de Novo Hamburgo teve sua origem a partir construcao
da Estrada de Ferro que conectava Porto Alegre a Hamburgo Velho, em 1868. Com
a emancipacdo de Novo Hamburgo do municipio de Sao Leopoldo, em 1927,
intensificou-se 0 namero de investimentos na area a partir de um significativo
aumento de infraestruturas e servicos urbanos. Foi neste contexto de constituicao
politica do municipio que a principal meta da administracdo publica orientou-se em

direcdo & modernizacdo da cidade por meio de uma expressiva reformulacdo

6 Shopping Center Platinum, inaugurado no ano de 2014, na BR 116, em Novo Hamburgo — RS.
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arquitetdnica e urbanistica, o que transformou esta centralidade através do
provimento de ruas e calgadas, iluminacgao publica e uma série de técnicas utilizadas
com o intuito de proporcionar uma maior higienizacéo da cidade.

Os primeiros pontos de grande circulacdo e concentracdo de individuos, no
centro de Novo Hamburgo, foram a Praga XX (atual Praga do Imigrante, ver figura 5)
e a Avenida Pedro Adams Filho. A primeira caracterizou-se por ser um local de
demonstracao das novidades do inicio do século XX como a iluminacdo publica e
obras de infraestrutura. JA a Avenida Pedro Adams Filho tornou-se, logo apés a
emancipacdo da cidade, em uma importante centralidade onde j& circulavam uma
grande diversidade de individuos com interesse em consumir 0S Servigos e

comeércios concentrados nesta area da cidade.

FIGURA 5 — PRACA DO IMIGRANTE E AVENIDA PEDRO ADAMS FILHO NA DECADA DE 1940

Fonte: <http://wp.clicrbs.com.br/almanaquegaucho/2013/01/11/outros-carros-a-mesma-
praca/?topo=13,1,1,,,77>

Esta area também ficou conhecida por ser sede de festividades como, por
exemplo, shows e comicios na concha acustica, assim como local de realizacdo dos
desfiles civicos de Sete de Setembro. Ao longo do século XX, ela se desenvolveu
como principal ponto de encontro da sociedade novo hamburguense, convertendo-
se em um importante centro comercial e de servicos servindo, igualmente, como
principal ponto de convergéncia das linhas de transportes que ligam os bairros da

cidade com a sua area central.
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FIGURA 6 — VISTA DO CENTRO DE NOVO HAMBURGO, NA DECADA DE 1960

Fonte: Acervo Publico Biblioteca
<https://www.pinterest.com/pin/467178161316334369/>

Com o intuito de identificar e caracterizar as funcbes e formas de uso
predominantes no centro tradicional de Novo Hamburgo, foi confeccionada uma
tabela identificando os tipos de comércios nos principais logradouros do centro da
cidade. As ruas e avenidas delimitadas como as principais do centro tradicional de
Novo Hamburgo séao: a Avenida Pedro Adams Filho (no trecho entre o
entrecruzamento da Rua Oswaldo Aranha até a Avenida Vitor Hugo Kuntz), Avenida
1° de Margo, Rua Lima e Silva, Rua Dr. Magalh&des Carlet, Rua Joaquin Nabuco e
Rua Bento Goncalves. Por ser um tradicional ponto de passagem de pedestres e

consumo do centro da cidade, analisar-se-a também o seu cal¢cadao (ver figura 7).
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FIGURA 7 — MAPA COM A LOCALIZAGAO DO CENTRO TRADICIONAL DE NOVO
HAMBURGO
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Fonte: Fernando Benvenutti Schaab e Eder Luis Rodrigues (2015)

Em relagdo as suas formas (SANTOS, 1988), o centro tradicional de Novo
Hamburgo possui uma multiplicidade de cores e simbolos préprios de uma
espacialidade construida ao longo de um século de histéria, caracterizando- se,
atualmente, como o principal polo de concentracdo de fluxos e fixos do municipio,
l6cus; portanto, do cotidiano carregado das contradicbes que marcam a populacéo
que dele usufrui.

As suas principais ruas e avenidas, edificios residenciais e comerciais, de
mais 10 andares, se encontram ao lado de casas e prédios construidos em décadas
anteriores e que hoje sdo ocupados pelo setor de servico ou pelo setor varejista,
proeminentes na espacialidade.

O comércio se caracteriza por sua diversidade de funcgbes, formas e
consumidores. Esta concepcdo é alicercada pelo grande namero de elementos
comunicacionais (banners, andncios, cartazes, placas, etc.) presentes ndo sé na

fachada dos seus prédios e casas, mas também em placas e panfletos espalhados
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pelas calcadas de suas ruas. Grandes lojas de varejo nacional, voltadas para um
publico mais diversificado, estdo ao lado de pequenos empreendimentos, muitas
vezes acobertadas pelo grande namero de informacdes presentes nas placas e

fachadas das grandes lojas de varejo (ver figura 8).

FIGURA 8 — NUMERO ESTIMADO DE ESTABELECIMENTOS COMERCIAIS, POR TIPO,
NO CENTRO TRADICIONAL

Tipos de comércio
21
Tabaco 2
Correio 1
Servigo financeiro 7
Cafeteeria 1
Lancheria 25
13
Supermercado 1
Pizzaria 3
Instrumentos musicais 1
Comércio de CDs e eletrénicos 4
Perfumaria 4
Bijuterias 7
Livraria 5
14
Artigos religiosos 1
Tecidos e armarinhos 1
Calgados 9
Roupas femininas 15

11
Roupas infantis e brinquedos 6

(52}

Lojas de informatica e moveis para escritorio 5
15
moveis e decoragao 19

Fonte: Fernando Benvenutti Schaab (2015)
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Sobre a paisagem produzida pelo comércio, no centro tradicional de Novo
Hamburgo, e os principais problemas que ali se visualizam, o diretor da Associagao

Comercial e Industrial de Novo Hamburgo (ACI) descreve:

Segurancga, fiscalizacdo e limpeza. Quando eu falo de limpeza da rua,
calgada e visual. A ACI criou um comité de regular a poluicdo visual [..] a
semelhanca do que fez a prefeitura de S&o Paulo no passado. [...] sdo
tantos os tapumes e outdoors que a cidade parece que se torna irrespiravel
[...]- A cidade, de repente, se viu tomada de placas e propagandas, algumas
bem grosseiras, [...] com tanta informacdo ou mesmo desinformacao. Acho
que € isso que o poder publico pode fazer.”

A preocupacdo com a poluicdo visual do centro tradicional de Novo
Hamburgo, descrita no trecho, pelo diretor da ACI, € corroborada por consumidores
da centralidade, visto que, inUmeras vezes, a grande quantidade de sujeira, nas
calcadas e praga, foi citada como fator que — conforme a fala de uma entrevistada —
faz com que “muitas pessoas nédo gostem de andar aqui”.

Por sua vez, a diversidade de usos, de fixos e fluxos no lugar é bastante
representativa de uma producao histérica heterogénea, articulada por diferentes
agentes publicos e privados que anunciam, através de seus discursos, leituras e
praticas, diferentes interesses e finalidades. Entretanto, o que se percebe, como
relevante, nesta espacialidade, € a segmentacdo comercial predominante, ja que as
tipologias comerciais se caracterizam por obedecerem a uma relativa segmentacéo

com relacdo ao grupo social a que estéo vinculadas.

7 Entrevista realizada com diretor da Associacdo comercial e industrial de Novo Hamburgo no dia 20 de Junho
de 2014.
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FIGURA 9 — GRANDE CONCENTRAQ@QELOE_OMERCIO NA AV. PEDRO ADAMS FILHO

& L

Fonte: Fernando Benvenutti Schaab (2014)

Outra caracteristica importante a ser destacada nesta espacialidade € a
grande quantidade de trabalhadores que atuam nas calcadas e entradas das lojas,
empenhados em incitar o0s transeuntes a interessar-se em consumir no
estabelecimento que estdo divulgando. O uso de microfone e caixas de som, com
um alto volume, é uma estratégia de divulgacdo e de promocao de vendas, muito
aplicada pelos comerciantes locais.

Alguns espacos tradicionais de consumo, do centro de Novo Hamburgo,
merecem ser descritos pelo seu forte apelo simbdlico junto aos habitantes que ali
costumam frequentar. As “bancas” (figura 10), localizadas na Praca do Imigrante,
tradicional ponto de encontro da populacdo da cidade, caracterizam-se como um
lugar onde individuos, de diferentes classes sociais, costumam frequentar para

tomar um café e comer um lanche, a qualquer horario do dia (24 horas).
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FIGURA 10 — “BANCAS” DO CENTRO DE NOVO HAMBURGO

Fonte: Fernando Benvenutti Schaab (2014)

Jefferson Selbach (1999) caracteriza as “bancas” como um espacgo singular

no municipio. Segundo o autor,

O prédio foi construido para ser uma parada de dnibus municipal, mas com
crescente trafego e devido a pequena largura da Pedro Adams Filho,
transferiram a parada de coletivos para a 1° de margo. O local viria abaixo,
mas sobreviveu. Mesmo sem ser ponto de passagem obrigatério, as
‘Bancas” tornaram-se uma tradicdo local. Elas traziam o colorido e o
movimento para a avenida, fazendo da cidade uma pseudo-metropole. Al
se reuniram o0s mais diversos personagens: industrialistas e operarios,
médicos e pacientes, estudantes e professores, comerciantes e clientes,
cidaddo comuns, engraxates, mendigos, prostitutas, etc. todos eram
tratados com igualdade. Todos podiam tomar tranquilos seus cafezinhos,
comer pdo com shimia e nata, comprar jornal ou conversar simplesmente.
(SELBACH, 1999, p. 209)

As galerias (figura 11) sdo outros pontos tradicionais de consumo no centro
de Novo Hamburgo. Novidade e tendéncia na década de 1970, hoje o centro da
cidade conta com inUmeras galerias, com destaque para as tradicionais galerias
Central, Hamburguesa e Carolina, que servem de passarela entre as principais ruas

do centro tradicional. Atualmente, as galerias ndo possuem o mesmo prestigio que
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no passado devido ao fato de “[...] as galerias n&o transmitirem a mesma seguranca

que lojas de departamento e shopping centers”, conforme elucida Selbach (1999).

FIGURA 11 — GALERIAS COMERCIAIS DO CENTRO DE NOVO HAMBURGO

Fonte: Fernando Benvenutti Schaab (2014)

Em meio a multiplicidade de estabelecimentos, voltados ao consumo, a area
preserva uma quantidade consideravel de espacos publicos por onde transitam
milhares de individuos durante todos os dias, sendo marcadamente compartilhados
por aposentados, jovens, empresarios, trabalhadores, comerciantes informais e
moradores de rua que fazem desta espacialidade um espaco apropriado e vivido em
suas praticas cotidianas. Entre as espacialidades mais utilizadas desta centralidade,
pode-se destacar a Praca do Imigrante e o calgcaddo. A Praca do Imigrante (Figura
12) é conhecida popularmente como a “Praga das pombas”. Este apelido ela
recebeu devido a grande concentracao de aves desta espécie que vive no centro da
praca. Equipamentos publicos para ginastica, banheiros, palco para shows e muitos
trabalhadores informais como camel6s, artesdos e musicos compartilham o espaco
com moradores de rua, jovens estudantes, aposentados e transeuntes que, muitas

= ”

vezes, chegam até o centro via énibus aportando no “paradao”, ponto de Onibus

movimentado da cidade, localizado na extremidade oeste desta praca.
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FIGURA 12 - PRACA DO IMIGRANTE

Fonte: Fernando Benvenutti Schaab (2014)

O comércio noturno de Novo Hamburgo possui, na Rua Pedro Adams Filho,
uma importante concentracdo de bares, pubs, lancherias e restaurantes,
caracterizados por sua popularidade entre os moradores da regido. Diferentemente
de outras cidades, mesas e cadeiras estdo todas localizadas nos espacos internos
dos seus bares e lancherias. Esta caracteristica faz com que o centro da cidade,
durante a noite, pareca, mesmo nas areas mais movimentadas, estar com pouca
concentragdo de individuos. Ainda, durante a noite, também é possivel observar
uma diversidade de grupos compartihando o0s espacos publicos mais
espontaneamente do que durante o dia. A Praca do Imigrante, por exemplo, torna-se
um espaco de encontro para diferentes grupos sociais, sobretudo, jovens e
homossexuais.

Devido a sua pluralidade de usos e comportamentos, a paisagem, do centro
tradicional de Novo Hamburgo, € caracterizada por ser um mosaico intrincado de
diferentes objetivos e estratégias, individuais ou coletivas, que, mesmo em parte,
consegue conectar marcas e simbolos que, aparentemente contraditorios, sao téao

presentes na atual sociedade mercantil de consumo dirigido.
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2.6 Bourbon Shopping

O Shopping de Novo Hamburgo foi inaugurado no dia 23 de outubro de 1991,
localizado na Avenida NagOes Unidas, entre as ruas Cinco de Abril e Joaquim

Nabuco, no bairro Rio Branco, limitrofe ao centro tradicional (ver figura 13).

FIGURA 13 — MAPA COM A LOCALIZAGAO DO BOURBON SHOPPING
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Fonte: Fernando Benvenutti Schaab e Eder Luis Rodrigues (2015)

Segundo Selbach (1999), na tentativa de atrair individuos de diferentes
segmentos de renda, a publicidade do shopping destacava atividades outras que
ndo as compras, veiculando a ideia de que “a missao do Novo Shopping nédo é so
comprar e vender, mas viver, sentir a vida, trazer e vivenciar as qualidades da
comunidade que deve pensar: aqui € minha casa, aqui € meu lugar”. (SELBACH,
1999, p. 245).
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Desde a sua inauguracdo, o shopping Bourbon vem impactando e
ocasionando uma série de transformacfes no comércio e nos usos sociais de seu
entorno. Por ndo ter como concorrer com 0 novo estabelecimento que possui uma
série de comodidades — como, por exemplo, estacionamento, ar condicionado,
variedade de produtos e servicos — muitas lojas tradicionais, do centro da cidade,
encerraram suas atividades apos a abertura do shopping. Entretanto, estabeleceu-
se, ao seu redor, um crescente comércio popular que procura concorrer com ele
através de precos muito mais baixos, dado o carater popular de seus produtos.

Neste contexto, Selbach (1999) destaque que:

“Estabeleceu-se uma competicéo entre o Centro de compras e o centro da
cidade, com uma visivel vantagem para o primeiro. Dir-se-ia que o shopping
Center traria desenvolvimento ao segmento comercial, através da
qualificacdo no atendimento e Mao de obra. A propria concorréncia com o
comércio de rua salutar, uma vez os tradicionais comerciantes sentiram
necessidade de criar novas formas de atrai o publico (promogdées, vitrinas,
atendimento), o que acarretaria maior eficiéncia. O Shopping seria a visao
moderna da compra e da venda, na qual Novo Hamburgo havia de se
enquadrar. Entretanto, o bairro Rio Branco, pode ser muito préximo ao
centro, valorizou; a &rea central decaiu. Numa das ruas de ligacado entre
centro e bairro, a 5 de Abril, previu-se a instalacdo de um camelédromo, tal
fluxo de passantes. Talvez o comércio tradicional tenha melhorado, mas
muitas lojas cerraram as portas ou transferiram-se ou para o shopping ou
para préximo a ele”. (SELBACH, 1999, p. 251)

Atualmente, este shopping center pertence ao grupo Zaffari que o adquiriu em
2005. O estabelecimento possui 152 lojas, com destaque para grandes redes
varejistas como Renner, C&A e Lojas Americanas. Com a chegada do trem
metropolitano até o bairro (estacdo em frente ao shopping), e a proximidade com
uma das estacBes rodoviarias intermunicipal da cidade, ele se tornou um lugar
popular, frequentado por diferentes classes sociais em diferentes momentos da

semana.
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FIGURA 14 — BOURBON SHOPPING EM NOVO HAMBURGO

Fonte: Fernando Benvenutti Schaab (2014)

Deste modo, o shopping Center, um espaco privado de uso publico, segue a
tendéncia propria da mercantilizacdo da cidade onde as préticas sociais, desde o
consumo ao lazer no cotidiano, passam a ser medidas pelo valor de troca, quando a
predominancia do privado em relacao ao publico, na medida em que a concentracao
de um comércio especifico e de usos vinculados ao lazer se realiza através de
praticas socioespaciais reguladas e normatizadas pelo valor de troca, através de um
espaco concebido, homogéneo, racionalizado e privado. Sobre este crescente
predominio do shopping Center, em relacdo aos espacos publicos de consumo,
Roberto Lobato Corréa (2013, p. 94) destaca que os idealizadores do primeiro

embasam-se nas seguintes tendéncias:

1. Uso crescente de técnicas racionais (Macdonaldization), com base em
guatro estratégias: eficacia, calculabilidade, previsibilidade e controle.

2. Proliferagdo de ambientes tematicos, elaborados com representagfes
que passam a fazer parte do cotidiano.

3. Sinergias entre empresas dos setores de entretenimento, comunicagéo e
até do setor industrial, com a criagdo de subsidiarias direcionadas a
producdo de bens e servicos simbdlicos. Neste contexto, verifica-se a
convergéncia das esferas de consumo, como compras, alimentacao,
entretenimento e consumo cultural.

Assim, o Bourbon Shopping de Novo Hamburgo, ao empregar estas
tendéncias de espaco racionalizado para o consumo, provoca uma diminuicdo de

intensidade dos usos do centro tradicional, estabelecendo-se como um importante
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lugar de encontro entre a populagdo da cidade e ratificando a hegemonia dos
valores de uma sociedade, voltada ao consumo burocratico de mercadorias e

simbolos.

2.7 A Nova Centralidade

A nova centralidade surgiu em uma area tradicionalmente residencial,
localizada no bairro de Hamburgo Velho, que, no inicio do século XX, era conhecido
por “Elite” e que, com o passar do tempo, valorizou-se ainda mais pelas acdes de
incorporacao e especulacédo imobiliaria, em vista da construcao de diversos edificios
de alto padréo, voltados para um segmento de alta renda, preocupado com valores
relacionados ao conforto, seguranca, exclusividade e mobilidade espacial. A
verticalizacdo do bairro deu-se de maneira desordenada, o que fez com que se
tornasse um lugar de grande densidade populacional; logo, necessitando de uma
infraestrutura relacionada ao consumo diério dos seus habitantes. (SCHUTZ, 2001).

A nova centralidade, concentrada na intersec¢ao entre os bairros Centro e
Hamburgo velho, tem como principal eixo a Avenida Dr. Mauricio Cardoso, limitada
em suas extremidades pelas ruas Guia Lopes e Santos Pedroso, sendo intercedido
por trechos de ruas paralelas a ela. Os logradouros identificados pelo presente
estudo, como detentoras de caracteristicas descritas anteriormente da nova
centralidade, sdo: Rua Gomes Portinho, Rua Joaquim Antonio Silveira, Rua Augusto
Jung, Rua Almirante Barroso, Rua Heller e Rua Joaquim Nabuco (até o trecho

paralelo & Rua Silveira Martins) (ver figura 15).
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FIGURA 15 — MAPA COM A LOCALIZAGAO DAS PRINCIPAIS RUAS QUE COMPOEM A NOVA
CENTRALIDADE
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Fonte: Fernando Benvenutti Schaab, Eder Luis Rodrigues (2015)

De acordo com o plano Diretor do Municipio, uma expressiva parte da éarea,
correspondente & nova centralidade, insere-se no corredor de densificagdo, em
funcdo da ampliacdo das cotas altimétricas de construcdo, o que permite uma alta
taxa de ocupacdo dos empreendimentos na area. Do mesmo modo, se evidéncia,
principalmente em ruas como Augusto Yung e na Av. Mauricio Cardoso, um lugar de
alta valorizacdo composto por muitos edificios (alguns ainda em fase de construcao
ou venda (ver figura 16), com mais de vinte andares, voltados para segmentos de
alta renda). (OLIVEIRA, 2009, p. 91).
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FIGURA 16 — ANUNCIOS DE IMOVEIS RESIDENCIAIS, AINDA NA PLANTA, NAS AV.
MAURICIO CARDOSO E AUGUSTO YUNG
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Fonte: Imobiliaria Mosmann (2014)8

Nesta perspectiva, a tendéncia a grande verticalizagdo da area é comprovada

pelo expressivo numero de prédios em construcdo, voltados para um publico de

8Disponivel em: <http://www.mosmann.com.br/site/empreendimento.php?id=8>. Acesso em: 10/12
2014.
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maior poder aquisitivo, sendo as amenidades e o valor estético do lugar ressaltado
pelos agentes imobiliarios ao promover a venda destes novos empreendimentos,

conforme se observa no seguinte anuncio:

Arquitetura singular, no endereco perfeito para a sua morada. Junto a Av.
Dr. Mauricio Cardoso, em uma das regies mais charmosas e valorizadas
da cidade. Edificio Residencial composto de 28 apartamentos, sendo 2
apartamentos tipo por pavimento, um do tipo suite, e dois do tipo demi suite.
Possui 3 boxes de estacionamento para cada unidade. O empreendimento
possui area construida total de 7.409,78m2. Incorporacéo registrada sob R2
- 104.945 - Livro n° 2 - Registro Geral do Registro de Imdéveis de Novo
Hamburgo. (IMOBILIARIA MOSMANN, 20149)

A proximidade com o antigo centro historico da cidade, localizado no bairro de
Hamburgo Velho, €, segundo o diretor da ACI, um fator a ser destacado e valorizado
para o aumento de atracdo de consumidores no comércio da area. Segundo ele, em

entrevista realizada em 2014, elucida que:

Existe um esfor¢co nosso do grupo de estender o conceito que hoje se tem
de Mauricio Cardoso, propriamente do sentido da continuidade da via,
porque ela é Mauricio Cardoso até que na curva se chega ao centro
histérico de Hamburgo Velho. A ideia é trazer todo esse alinhamento, ou
seja, toda essa parte histérica junto com o comércio da Mauricio Cardoso.
Entédo, seria um consumo de bom padrdo em conjunto com a qualidade
histérica e artistica, pois ali temos o museu da Fundacdo Scheffel. Nés
acreditamos que “linkando” essa mesma via, podemos trazer mais valor

agregado.

E importante destacar que o trecho da Avenida Mauricio Cardoso, sobre a
qual faz mencéo a fala do diretor da ACI, nao foi analisado nesta pesquisa tendo em
vista as diferencas paisagisticas e de uso social que ainda se sobressaem na area.
Apesar das intencbes de incorporacdo e extensdo da nova centralidade sob as
areas de edificacdo antiga de Hamburgo Velho, ela ainda encontra limites em funcéo
do patriménio histérico edificado no lugar, o que impede um avanco do capital
imobiliario e comercial em funcdo das restricbes de construcdo e alteracdes
arquitetbnicas na area. No entanto, nos ultimos anos, alguns dos seus casarfes tém
sido alvos de interesse por parte de governantes e setores da sociedade civil com
vistas a apreciacdo de projetos de requalificacdo e incorporacdo de novos usos e

funcdes no lugar. Ainda que em curso, este € um processo que se desenrola

° Disponivel em: <http://www.mosmann.com.br/site/empreendimento.php?id=8>. Acesso em:
10/12/2014.
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lentamente e que, na dinamica da nova centralidade, ainda ndo apresenta
complementaridade imediata.

Com o intuito de identificar e caracterizar as funcdes e formas de uso
predominantes na nova centralidade foi confeccionado um grafico com a
composicdo do aparelho comercial das principais ruas e avenida que conformam

esta espacialidade, conforme a figura 17.

FIGURA 17- NUMERO ESTIMADO DE ESTABELECIMENTOS COMERCIAIS, POR TIPO,
NA NOVA CENTRALIDADE

Imdveis fechados 7
Galeria comercial 1
Clinica dentaria ou médica 2
Servico financeiro 2
Agéncia de turismo 1
Café 4
Restaurantes 9
Confeitarias
Bebidas
Telefonia 1

Farmacia 2
Perfumaria 1
Otica 2
Joalheria 1
Bazar 2
Roupas masculinas
Calgados
Roupas jovens
Roupas de festa
Roupas femininas
Lojas de informatica
Movéis de decoragao

1
1
1
1
1
1

Fonte: O autor (2015)

No que concerne a esta composicdo comercial, observa-se que a figura 17
apresenta, de forma quantitativa, os principais usos comerciais encontrados nas
ruas que conformam esta espacialidade. Ao observar sua distribuicdo entre as
diferentes ruas, percebe-se que a grande maioria dos estabelecimentos comerciais
estd concentrada na Avenida Dr. Mauricio Cardoso e na Rua Joaquim Nabuco
(trecho que parte da Avenida Dr. Mauricio Cardoso até o trecho paralelo a Rua

Silveira Martins). Isso porque s&o nesta rua e avenida que se observa a maior
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ocorréncia de fluxo de automdveis durante o dia. Outro motivo € o de serem areas
densamente ocupadas, principalmente a Avenida Dr. Mauricio Cardoso.

Sobre a composicdo do aparelho comercial, das ruas Gomes Portinho,
Joaquim Antdnio Silveira, Augusto Jung, Almirante Barroso e Heller é perceptivel o
pequeno numero de estabelecimentos comerciais na area. O alto valor do solo e a
pequena quantidade de vagas para estacionamento sdo alguns dos motivos pelos
quais possuem um parco comercio. Entretanto, os estabelecimentos destas ruas
tendem a ser especializados no atendimento ao publico de alta renda que ali reside,
pois sdo encontrados estabelecimentos como espacos gourment, cafeterias e lojas,
com mercadorias e servicos, muito especificos para determinados habitus e gostos
como, por exemplo, armazéns com produtos alimenticios importados (especiarias,
vinhos, secos e molhados).

O numero de estabelecimentos, voltados a venda e/ou prestacédo de servicos,
no ramo de moveis e decoragdo, na nova centralidade, é proporcionalmente
acentuado em relacdo ao centro tradicional. As principais justificativas para tal
fendbmeno séo a grande quantidade de novos edificios residenciais na area — recém-
construidos ou ainda em fase de constru¢do — e o consideravel poder aquisitivo dos
seus moradores, 0 que atrai os comerciantes do ramo para esta centralidade,
conformando certa especializacdo na area a partir da coesdo deste segmento
comercial e seu nicho de mercado exclusivo.

A paisagem observada na nova centralidade, conforme figura 18, é
essencialmente composta por formas contemporaneas, com tracados homogéneos
e que contribuem para assinalar o carater distintivo da area. Lojas, projetos
paisagisticos e a preocupacdo com a boa aparéncia dos espacos publicos fazem
desta espacialidade um lugar frequentado por aqueles que ali residem e por muitos

gue a desejam.
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FIGURA 18 — TRECHO DA AV. DR. MAURICIO CARDOSO, COM SEUS EDIFICIOS RESIDENCIAIS
DE ALTO PADRAO E ESTABELECIMENTOS COMERCIAIS ESPECIALIZADOS

= B

Fonte: Fernando Benvenutti Schaab (2014)

Nas ruas transversais e perpendiculares a Avenida Dr. Mauricio Cardoso,
também se pode notar um processo intenso de verticalizacdo. Nestas ruas, novos
edificios compartilham espaco com sobrados, mansfes e casarfes construidos
entre as décadas de 1960 e 1980. Estas residéncias sdo resquicios de um periodo
em que a producéo de calgado vivia o seu explendor e muitos industriais € membros
da classe dominante escolheram a area para fixar residéncia.

Em seu conjunto, trata-se de uma espacialidade cuja paisagem, reformulada
ao longo das ultimas décadas, serviu para criar um ambiente que comunica bem
estar aqueles que ali residem e consomem. Deste modo, a paisagem desta
centralidade é dotada de codigos, simbolos e signos como, por exemplo, fachadas
de prédios e lojas que buscam referéncias distintivas de arquitetura, legitimados nao
apenas pela classe dominante, mas também por toda uma multiplicidade de
individuos da diferentes classes que compartiiham dos mesmos gostos e juizos
estéticos sobre o que & harmonioso e belo. Sobre esta reflexdo, Ortigoza (2011, p.
85) destaca: “A cidade do capital revela, em sua paisagem, uma articulacao
definitiva com a dindmica do consumo. Sua arquitetura é também veiculo de troca,
seus signos permitem uma simulagéo da cultura e da vida urbana.”.

Sobre as formas dos empreendimentos comerciais, suas arquiteturas seguem

tendéncias globais (ver figura 19), cuja vitrine e o interior das lojas, cada vez mais,
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compdem a paisagem do lugar. Neste sentido, nota-se a preocupacéo dos lojistas
em conceber espacos carregados de significados, todos eles preocupados em
conotar sensacodes de exclusividade, seguranca e prestigio.

Também é muito comum visualizar lojas e estabelecimentos comerciais com a
porta trancada, sendo que o consumidor s6 pode adentrar com permissdo do
funcionario. Este fator pode remeter, de forma imediata, a um sentimento de
inseguranca por parte dos lojistas da area, porém, tendo em vista que estes
estabelecimentos s&do voltados a um atendimento mais exclusivo, também &
plausivel acreditar na intencionalidade dos lojistas em fazer das “portas fechadas”
um instrumento — material e simbdlico — para selecionar a sua clientela.

Sobre a conotacdo que 0os nomes dos estabelecimentos e as figuras
presentes nas fachadas pretendem transmitir, observa- se um esforco dos lojistas
em se distinguir do comércio popular ao utilizar nomes e imagens mais “sofisticados”
como, por exemplo, “empdrio” ao invés de peixaria ou “armazém”, para se referir aos

mercados de secos e molhados.

FIGURA 19 — FACHADAS DE LOJAS DA NOVA CENTRALIDADE. OBSERVA-SE UM
DESENHO ARQUITETONICO PADRAO, COM FORMAS RETAS E FUNCIONAIS, ONDE A VITRINE
(E POR SUA VEZ, O AMBIENTE INTERNO) E O ELEMENTO MAIS DESTACADO EM SUA
FISIONOMIA

Fonte: Fernando Benvenutti Schaab (2014)

O ordenamento paisagistico, na nova centralidade, ¢ um fator de grande

importancia. Observa-se a composi¢do arquitetbnica que busca harmonia das
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edificacbes com as arvores e plantas ali encontradas. No meio da Avenida Dr.
Mauricio Cardoso, assim como na frente das lojas, prédios e casas, ha uma
diversidade de arvores e plantas ornamentais que conferem a paisagem uma
sensacdo de amenidade. Além disso, 0s espacos publicos, calcadas e ruas
costumam ser limpas e bem cuidadas, assim como passam a ser vigiadas e
regradas pela apropriacdo destes espacos por parte dos comerciantes, segurangas
particulares, cameras de vigilancia e portarias dos edificios. Assim, 0 uso e
permanéncia, nestes espacos, passa pelo controle, mesmo que indireto, daqueles
grupos que se apropriaram social, simbodlica e economicamente desta &rea. Cita-se,
como exemplo ilustrativo deste controle, a auséncia de moradores de rua e
vendedores ambulantes (informais) nos espacos publicos desta nova centralidade.
Este aspecto higienizador acaba por ratificar um consumo segmentado da paisagem
que passa a remeter a experiéncias sensoriais, estéticas e simbdlicas, de acordo
com os padrdes legitimados como agradaveis pelos grupos sociais dominantes, ao
lado de uma crescente recusa por experiéncias negativas, causadas por tudo aquilo
gue foge do padrao estético ambicionado naquela paisagem.

Com a observacdo dos usos e compartihamentos dos espacgos desta
centralidade, foi possivel perceber a relagdo entre as horas e os dias da semana
com as caracteristicas do usuario que, por diferentes fins, utilizam esta
espacialidade. Apesar da orientacdo comercial e residencial estar voltada para um
padrdo de consumo elevado, a temporalidade!® faz com este espaco possua
diferentes perfis, pois, em determinados momentos, aparenta ser um lugar de uso
predominantemente residencial e, em outros, uma proeminente centralidade.

Durante os dias de semana, € elevado o numero de automédveis que
transitam pelas ruas desta espacialidade. E abundante também a circulacdo de
pedestres pelas calgcadas, sendo que a maioria aparenta estar apenas transitando
sem interesse em consumir no comércio local. Situacéo diferente se pode visualizar

no final das tardes, quando um consideravel niumero de individuos utiliza esta

10 A partir das observagbes, pode-se notar uma diferenca de intensidade e tipo de uso nesta
espacialidade. Enquanto no inicio da manha e final da tarde é possivel visualizar uma quantidade
expressiva de individuos, caminhando e correndo nas calgadas, ou fazendo um happy hour nas
cafeterias ou bares, nos outros horéarios é perceptivel que a maioria dos individuos utiliza esta
espacialidade para uma atividade mais funcional como, por exemplo, ir ao trabalho ou fazer uma
compra pontual.
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espacialidade para praticar caminhadas ou corridas, consumir nas lojas, cafeterias e
bares do lugar.

O lazer noturno da nova centralidade se destaca pelo perfil de seus
estabelecimentos e frequentadores. A maioria dos bares e restaurantes procura
ressaltar sua localizacdo nesta espacialidade ao constituir suas fachadas apenas
com vidro, com o intuito de relacionar o designer interior de seus estabelecimentros
com o prestigio do lugar. A procura por criar um ambiente tematico, que esteja
relacionado a tendéncias globais, como as culinarias japonesa ou mexicana e
decoragcdes que emitam sinais de “sofisticacdo”, é notoriamente visivel nos
estabelecimentos ali encontrados.

Contudo, é durante o dia, nos finais de semana, que esta centralidade se
destaca como um ponto de grande compartilhamento de individuos que a utilizam
para transitar e consumir nos espacos, carregados de signos de exclusividade e
segmentacdo. Lojas, cafeterias e restaurantes recebem um publico consideravel nos
sdbados e domingos a tarde. Este aumento de concentracdo de individuos, no final
de semana, vem sendo incentivado por promoc¢des como o “Domingo na Mauricio”
(Ver figura 20) onde, naquele dia, rua e calgcadas sado ocupadas por uma diversidade

de atividades de lazer, voltadas a estimular o consumo na area.

FIGURA 20 — “DOMINGO NA MAURICIO”. OBSERVA-SE GRANDE CONCENTRACAO DE
PESSOAS, DE DIFERENTES IDADES, UTILIZANDO A AVENIDA COMO ESPACO DE LAZER, DE
CONSUMO E DE ENCONTRO

Fonte: Jornal NH (2014)

Sobre promocdes e trabalhos feitos entre os comerciantes locais € comentada

a existancia de reunides periddicas entre alguns comerciantes interessados em
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incentivar o aumento do uso desta centralidade. Percebe-se também a procura por
fidelizar os clientes através de promocgdes, preocupadas em criar uma relacdo de
proximidade e seletividade entre o consumidor e a marca.

Neste sentido, as motivagbes dos comerciantes, ao abrirem um
estabelecimento, em determinada espacialidade, podem servir como base para
compreensao da producao das formas e simbolos que comp&em esta paisagem de
consumo. Segundo um gerente comercial, de um estabelecimento, especializado em
“chocolates finos”, na Av. Mauricio Cardoso, conhecida como “Avenida charmosa’, o
“publico alvo A-B reside nas imediacbes. E um tipo de publico que gosta de
consumir perto de casa. Equivale a Padre Chagas de Porto Alegre”. Ainda outro
comerciante local confirma a atual centralidade desta area ao denominar a
relevancia da paisagem da Avenida Dr. Mauricio Cardoso como um “cartdo de visita
da cidade”. Esta parece ser a concepc¢ao hegemodnica entre 0os comerciantes e
empresarios locais. Uma entrevistada, responsavel pela gestdo de negdcios de uma
empresa publicitaria, localizada nesta centralidade, ressalta: “Consideramos-a uma
vitrine. A propria Mauricio Cardoso divide o comércio e o residencial, perto dos
empresarios.[...] € um fluxo qualificado de pessoas e empresarios”.

Neste contexto, se percebe, através de um dos enunciados dos comerciantes
locais, 0 uso da paisagem como estratégia de atracdo comercial. Para Nathalie
Lemarchand (2008), € através da criacdo de marcadores e sinais visuais que se
gera uma identidade espacial dos locais e areas comerciais. Assim, a “encenacéo
comercial’” € conquistada por sinais de decoragao, painéis e mesas, alusivos ao
estilo do comércio local. Esta “encenagao” é gerada através da associagao dos
simbolos do comércio local em conjunto ao equiparato, pertencente aos seus
espacos publicos, tendo como finalidade conceber uma imagem e identidade
espacial prépria ao lugar.

Outra visao importante é a concepcao daqueles que transitam, frequentam e
consomem sobre a paisagem desta centralidade. A partir de uma pergunta,
realizada com transeuntes e consumidores, nesta espacialidade, pode-se analisar,
inclusive, a distincdo de percepcdes entre individuos de diferentes volumes de
capital (econdmico e escolar) sobre a leitura da paisagem desta centralidade.

Para uma das entrevistadas, a paisagem da nova centralidade se destaca por

ser “visualmente aprazivel, com imoOveis de bom padrdo e arborizada. Ha ainda
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comeércio de produtos e prestacdo de servigcos de boa qualidade.” Desta maneira, as
percepcbes sobre a paisagem da nova centralidade seguem uma tendéncia
homogénea, pois dificiimente fogem daquelas ditadas pelas agéncias e empresas de
moda, publicidade e arquitetura de escala global. Os padrbes de pensamento que
constroem a concepcao dos individuos, sobre as formas e conteldos desta

espacialidade, estdo intimamente vinculados aos valores simbolicos neles incutidos.
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CAPITULO Il — ESTILOS DE VIDA, PAISAGENS E DISTINCAO SOCIAL NAS
DUAS CENTRALIDADES DE NOVO HAMBURGO

O presente capitulo apresenta a descricdo e a andlise sobre os estilos de
vida, a paisagem e a distingdo social, identificados nas centralidades, a partir dos
relatos coletados em entrevistas, realizados junto aos comerciantes, consumidores e
transeuntes destas espacialidades. Para identificacdo da categoria “estilos de vida”,
realizaram-se entrevistas abertas e semi-estrutururadas, com o universo de analise,
quando, a partir de suas falas, foi possivel identificar as caracteristicas que
aproximam, distanciam e distinguem os individuos em relacdo a composicdo de
seus estilos de vida, assim como se tornou possivel captar suas percepcdes a
respeito da paisagem, seus significados e significantes. Diante do exposto, as
categorias “distincdo social” e “paisagem” sdo apresentadas como derivativas e
integradoras da relacdo estabelecida entre percepcbes, aproximacbes e
afastamentos que lastreiam a composicédo dos gostos e habitus, identificadores dos
“estilos de vida”.

Em um primeiro momento, como se destaca, estipulou-se a diferenciacdo na
abordagem entre os entrevistados, distinguindo-os em trés categorias principais: 0s
comerciantes, os transeuntes e os consumidores (ver figura 21). Esta diferenciacéo
se deve a especificidade de cada ator social no bojo das relacdes socioespaciais, 0

que sinaliza distincdes em suas praticas, estratégias, percepcdes e representacdes.
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FIGURA 21 — FLUXOGRAMA COM A IDENTIFICACAO DOS ATORES SOCIAIS ENTREVISTADOS

Universo de
analise

Comerciantes Transeuntes Consumidores

Estilos de Distingao
vida social

Paisagem

Fonte: Fernando Benvenutti Schaab (2015)

Com referéncia as falas dos comerciantes entrevistados, procurou-se apenas
identificar o cargo e o tipo de comércio que representam em razdo destes estarem
falando como representantes de seu estabelecimento e ndo como consumidores.
Contudo, com o intuito de relacionar a posicdo no espacgo social dos transeuntes e
consumidores entrevistados, com as intencionalidades e discursos, presente em
suas falas, optou-se em referenciar, junto a elas, a ocupacao, idade e caracteristica
do bairro em que residem os entrevistados. Assim, fez-se uso da seguinte tipologia,

ilustrada no quadro 1 a seguir:



78

QUADRO 1 — EXEMPLIFICACAO DAS TIPOLOGIAS DE REFERENCIA DOS
ENTREVISTADOS

(Professor, 28, Bcp)

Descricdo da atividade| Idade do entrevistado |Bairro onde reside
ocupacional do Bcp= bairro de classe
entrevistado popular

Bcm= bairro de classe

média

Bca= bairro de classe

alta

Fonte: O autor (2015)

Neste sentido, parte-se do entendimento de que 0s comerciantes sao 0s
atores que, através de suas estratégias de classe, buscam estimular 0os usos sociais
no lugar, com intuito de vincular as praticas socioespaciais ao consumo. Trata-se
dos atores cujo interesse se atrela ao valor de troca, ja que orientam suas acdes em
funcdo da realizacdo do valor através do terciario. Suas estratégias de marketing e
publicidade, feiras, padronizacdo arquitetbnica e estilistica auxiliam na conformacao
da imagem e do imaginario do lugar.

As entrevistas, realizadas com os transeuntes, tiveram por intencéo identificar
a composicdo dos estilos de vida daqueles atores sociais que transitam pelas
centralidades. Igualmente, buscou compreender as caracteristicas ambientais
inscritas em suas percepcdes e representacdes, 0 que, por sua vez, pode revelar a
presenca de um estimulo maquinal ao consumo do lugar, em funcdo de sua
imagem. Em seu conjunto, possibilitou compreender como o consumo da paisagem,
através dos trajetos, percursos e praticas — ndo necessariamente vinculadas ao
consumo de mercadorias e servicos do lugar — geram aproximacdes entre individuos
com estilos de vida homologos e distanciamento entre os distintos.

Os consumidores se diferenciam em relacdo aos transeuntes na medida em
que suas acbes incorporam e sdo induzidas por estratégias, direcionadas pelos
comerciantes e pelas necessidades — imediatas ou estimuladas — de consumo
cotidiano. Além do mais, entre todos aqueles que consomem, nas centralidades
estudadas, existe uma diferenciacdo em relacdo a intensidade deste consumo, ja

que ha aqueles que frequentam estes centros apenas para consumir, enquanto
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outros o utilizam como espac¢o de praticas e interacdes que vao além do que é
condicionado pelo capital. Neste sentido, realizaram-se entrevistas abertas e
aprofundadas com individuos que afirmam consumir cotidianamente em alguma das
centralidades estudadas, com a intencdo, mais ampla, de compreender o papel
destas espacialidades na consolidacdo dos estilos de vida destes entrevistados.

Um perfil geral dos transeuntes e consumidores, de ambas as centralidades,
foi tracado a partir de um conjunto de indicadores sociais coletados, como: nivel de
renda, escolaridade, faixa etaria, local de residéncia e condi¢cdo sécio ocupacional
destes grupos. Assim, através da correlacdo entre o volume de capital global de
cada individuo — identificado a partir dos indicadores sociais —, com os dados obtidos
pelos enunciados das entrevistas, foi possivel identificar os estilos de vida
proeminentes em cada centralidade estudada.

A analise da paisagem teve por objetivo compreender o papel que 0s signos,
simbolos, marcas e valores, nelas inscritas, possuem na geracdo de sentimentos
relacionados a apropriacdo das areas por determinados grupos sociais e inibicdo por
parte de outros. Por intermédio dos enunciados das entrevistas, relacionados aos
objetos e as formas simbdlicas fixas ou constituidas por fluxos, foi possivel
compreender o papel simbdlico da paisagem na constru¢do de identidades e
territorialidades, tanto no centro tradicional como na nova centralidade. Deste modo,
foi através dos discursos presentes em cada um dos depoimentos que se
identificaram o0s elementos inscritos na paisagem como condicdo para a
consolidacéo de vinculos territoriais entre os estilos de vida e o lugar.

E importante frisar que, na analise dos enunciados, € imprescindivel atentar
para o fato de que todas as respostas sao dadas a partir de uma “relacao dialégica”
entre entrevistado e entrevistador. Neste sentido, a fala do entrevistado esta sempre
relacionada com o seu ethos, ou seja, a imagem que ele quer ter de si através da
concepcao do outro. Para Marchezan (2006, p. 117), fazendo uso da analise do
discurso de Bakhtin, “didlogo e enunciado sdo, assim, dois conceitos
interdependentes”. Ao enunciar algo, o entrevistado esta tentando, de forma
consciente ou ndo, destacar seus valores, posicles, intencdes e estratégias,
elegendo, portanto, seus discursos estratégicos de distin¢cao social.

A intencdo da presente dissertacdo ndo é se aprofundar na genealogia dos

discursos hegemadnicos, presentes nos enunciados dos entrevistados sobre o centro
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tradicional, mas o de reconhecer no uso destes discursos, por parte dos
enunciadores, um calculo estratégico de legitimacdo da sua posicdo no espago
social, com a presenca intrinseca de todos os seus valores, regras, simbolismos e
distincdes. Deste modo, a analise das “nao-coincidéncias do dizer” possibilita a
pesquisa compreender esta relagcdo de mutua dependéncia entre o intradiscurso do
sujeito com o interdiscurso proprio do estilo de vida pertencente ou almejado.
(GREGOLIN, 2006, p.36).

O que se pretende, nesta andlise, ndo € simplesmente enquadrar 0s
entrevistados em determinados estilos de vida, como se fossem individuos
destituidos de qualquer subjetividade, mas analisar como, a partir de um repertorio
de escolhas possiveis, eles desenvolvem seu senso pratico, sua maneira de
apreciar, julgar e se relacionar com a alteridade. Deste modo, as centralidades de
Novo Hamburgo ndo sdo apenas palco destas relacGes dialégicas entre os
individuos, mas também objeto de restricdo ou entrada para os que ambicionam se
inserir ou se afastar de determinados estilos de vida presente neste lugar. Assim, no
decorrer deste capitulo, serdo expostas tanto as falas que ressaltaram os aspectos
positivos como aquelas que destacaram 0s aspectos negativos das centralidades,
tendo por intencdo analisar as suas intencionalidades e estratégias em relacdo a

este lugar.

3.1. Centro Tradicional

3.1.1 Comerciantes

Devido a atual relevancia que o consumo possui ha atracdo de individuos
para um determinado lugar, principalmente em areas centrais, foram entrevistados
proprietarios ou gerentes de estabelecimentos comerciais do centro tradicional de
Novo Hamburgo. Foram entrevistados representantes de diferentes tipos de
comeércio com a intencao de conhecer o perfil dos seus clientes e também identificar
suas estratégias de criacdo de lagos com 0s mesmos para, posteriormente, analisar
as relagbes que os diferentes estilos de vida possuem ndo apenas com estes

estabelecimentos, mas também com a espacialidade onde eles se encontram.
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Desta maneira, ao serem indagados sobre os motivos que os levaram a fixar
comeércio nesta area da cidade, foi unanime entre os entrevistados a resposta que
apontava, como principal razéo, o grande fluxo de individuos que circulam todos os

dias pelas ruas desta centralidade. Um exemplo elucida a questéo:

Vim para o centro por que aqui tem o movimento do dia a dia. Vender
pulseira no bairro ndo tinha e aqui a gente tem [...]. Dai eu resolvi vir para ca
[...]. Aqui neste ponto eu estou uns 10 anos mais ou menos. (Proprietaria de
um comércio do ramo de joias)

Outro motivo enunciado foi a grande concentracdo de comeércio e atividades
nesta area da cidade. Segundo a fala de um comerciante local, esta caracteristica,

do centro tradicional, aumenta a visibilidade da sua loja e de seus produtos.

Olha é centro, esse ponto em especial tem um fluxo intenso, € um ponto
bem tradicional, tem o Luna Bar!! ao lado e a escola ali [..]. O publico que a
gente quer atingir passa muito por aqui, apesar de a nossa clientela ser de 8
a 80. E importante pelo grande fluxo que a rua aqui oferece. A loja fica bem
visivel, para n0s que estamos comecando isso é importante. Tem muito
fluxo. (Proprietario de uma loja do ramo de roupas e produtos para rockers)

Em relacédo ao perfil dos clientes destes estabelecimentos, pode-se perceber
uma diversidade de respostas. Em sua maioria, 0S comerciantes caracterizam seu
publico como composto por diferentes segmentos de renda, porém observam certas

caracteristicas comuns nesta diversidade de clientes:

E bem variado, mas a proposta é atingir o publico rocker, geek e nerd!2. A
gente trabalha com quadrinhos, gibis raros, artigos de rock, camisetas de
banda e cultura pop, icones pop [...]. (Proprietario de uma loja do ramo de
roupas e produtos para rockers)

Segundo um dos entrevistados, proprietario de uma das lancherias, localizada
nas tracionais “bancas” do centro da cidade, ele ressaltou que, apesar de possuir um
publico de consumidores diversificado, a maioria dos seus clientes pertence a
“classe C ou D”. Além disso, a caracteristica popular do centro tradicional de Novo
Hamburgo é confirmada nos enunciados dos comerciantes que procuram salientar a

grande quantidade de individuos que transitam por esta espacialidade, provenientes

11 Tradicional bar de Novo Hamburgo

12 Estilos de vida marcados pela caracterizacao visual, cultural, social e estética, possuidores de um
complexo sistema de valores e signos, geralmente formados por grupos de jovens que compartilham
dos mesmos gostos estéticos e culturais (sobretudo no campo da musica, literatura, arte e da moda).
Também conhecidas pela expresséo tribos urbanas.
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de bairros populares do municipio: “Muitos vem dos bairros como Canudos e Santo
Afonso para comprar os produtos mais baratos”.

Contudo, uma gerente de loja destacou que, entre suas clientes, existiam
aguelas que possuiam um alto poder aquisitivo e que, devido a qualidade do produto
e ao atendimento, realizado pelo estabelecimento, escolhiam seu comércio em
detrimento de outros localizados em lugares sem os problemas que o centro
tradicional apresenta como a falta de lugar para estacionar, o transito e a
inseguranca. Ela garante que isso ocorre devido ao processo de fidelizacdo que a
loja estabelece com os seus clientes, mas que, inUmeras vezes, jA pensou em fixar
seu empreendimento em outra area da cidade.

Este tipo de relato, presente na fala desta comerciante, destaca como 0s
espacos publicos do centro tradicional sdo utilizados por determinados grupos
sociais apenas para atividades funcionais, como ir até a farméacia, banco ou loja. E
neste sentido que um dos entrevistados destacou que muitos frequentam o centro
apenas para determinados tipos de consumo, preterindo os espacos publicos do
centro da cidade como o Bourboun shopping. “Especialmente para consumir na loja.
Por ser uma gurizada muito nova, ela vai direto para o shopping.” (Proprietario de
uma loja do ramo de roupas e produtos rockers).

Este mesmo discurso esta presente na fala de uma proprietaria de loja
especializada em roupas femininas que destaca que seus clientes pouco transitam e
utilizam os espacos publicos do centro tradicional. Ela ressalta que eles procuram ir
até o centro apenas para compras € coOmpromissos pontuais, pois estdo sempre
reclamando dos problemas da area: “O problema é a dificuldade de arranjar um
lugar para estacionar nesta rua. Por diversas vezes minhas clientes precisam pagar
estacionamento.” (Proprietaria de uma loja do ramo de roupas femininas).

Deste modo, pode-se perceber que o comércio, nesta area da cidade, é
voltado tanto para o grande fluxo de individuos que ali transitam todos os dias, como
para um publico especifico que se locomove até esta centralidade com a finalidade
de uma compra especifica. Esta diversidade de formas de uso e praticas, no centro
tradicional, relatada pelos comerciantes, demonstra que, apesar de ainda ser uma
area composta por um comeércio bem variado, em relacédo ao poder de compra dos

seus consumidores, é o local de encontro entre individuos de diferentes estilos de



83

vida da cidade, que seria 0 espaco publico do entorno destas lojas que é cada vez
mais evitado por alguns destes grupos sociais.

3.1.2 Transeuntes

Com a correlacdo dos dados obtidos, através das questdes objetivas
realizadas com os entrevistados, no centro tradicional e o referencial tedrico da
presente dissertacao, principalmente os conceitos de habitus, distincdo e estilos de
vida de Pierre Bourdieu (2013), foi possivel tracar seus perfis, referentes aos seus
volumes de capital global e as suas preferéncias relacionadas aos objetos e praticas
de consumo que desempenham aqui um sistema distintivo e classificatorio.

Em relagdo a propriedade de capitais, foi identificado que os entrevistados,
em sua maioria, possuem um baixo ou mediano capital escolar (figura 22), sendo o
capital econbmico caracteristico das classes soOcio ocupacionais do proletariado
(figura 23). Esta correlacdo entre capital econbmico e escolar € apontada por
autores como Lago e Ribeiro (2000) que utilizam o conceito de Max Weber'?
chamado de enclausuramento excludente para explicar a correlacdo entre as
categorias sOcio ocupacionais, 0 baixo capital econdbmico e o baixo capital escolar.

Para os autores,

O enclausuramento excludente no Brasil ndo seria mantido por uma ordem
juridica, como previa Weber, mas pelo forte controle exercido, pelas elites,
na distribuicdo das oportunidades de acesso a propriedade e a qualificagédo
sancionada pelos diplomas. No Brasil, portanto, ainda ndo ocorreu o
processo de destruicdo dos antigos mecanismos de afastamentos
excludentes, préprios das sociedades anteriores ao capitalismo, como
ocorreu nos paises desenvolvidos, sobretudo os europeus, pela expansao
dos principios republicanos de igualdade e justica. (LAGO; RIBEIRO, p.127)

3WEBER, 1979, apud LAGO E RIBEIRO, 2000.
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FIGURA 22 — NIVEL DE ESCOLARIDADE DOS ENTREVISTADOS NA CENTRALIDADE
TRADICIONAL

Nivel de escolaridade

0% M Ensino fundamenta
incompleto

M Ensino fundamental
completo

H Ensino médio incompleto

M Ensino médio completo

B Ensino superior
incompleto

M Ensino superior completo

Fonte: O autor (2014)

FIGURA 23 — PERFIL OCUPACIONAL DOS ENTREVISTADOS

H Artesdo, pequeno
comerciante e prestadores
de servigo especializado.

B Empregado do comércio ou
operario da industria.

M Técnico, professor de ensino
basico e funciondrio publico.

M Profissional liberal.

M Trabalhadores domésticos
("do lar").

m Estudante.

Fonte: O autor (2014)

De acordo com a tabela a seguir (Tabela 4), a estimativa de renda mensal dos
consumidores, do centro tradicional, destaca que a faixa de renda predominante,
com mais de 42% dos entrevistados, esta entre R$ 1.000,01 a R$ 2.000,00 reais
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mensais, sendo seguida pela faixa de renda mensal de até R$ 1.000.00,
contabilizando um total proximo aos 33% dos entrevistados. Isso evidencia a
predominancia das chamadas “classe C, D e E"“ na composi¢do do mercado

consumidor predominante nesta espacialidade.

TABELA 4 — ESTIMATIVA DE RENDA MENSAL DOS CONSUMIDORES ENTREVISTADOS NO
CENTRO TRADICIONAL

Estimativa de renda mensal N° de entrevistados % do total
Até R$ 1.000,00. 23 32.85
De R$ 1.000,01 a R$ 30 42,85
2.000,00.

De R$ 2.000,01 a R$ 9 12,85
3.000,00.

De R$ 3.000,01 a R$ 6 8,6
4.000,00.

De R$ 4.000,01 a R$ 2 2,85
6.000,00.

De R$ 6.000,01 a 10.000,00. - -
De R$ 10.000,01 ou mais - -
Total de respostas 70 100

Fonte: O autor (2014)

No que confere as caracteristicas do consumo dos entrevistados (figuras 24 e
25), a preferéncia por lancherias, restaurantes de comida caseira e churrascaria, em
detrimento de restaurantes, com comidas relativamente exoticas para a populacao
da regido — como, por exemplo, os restaurantes de comida japonesa — s&o
explicadas por Bourdieu®® (2013) quando este autor ressalta que as classes,
derivadas do proletariado, preferem a funcionalidade (abundancia de alimentos
nutritivos) do que os ritos e os simbolos de uma refeicdo mais elaborada, prépria dos

estilos de vida mais abastados, que primam mais pela forma do que pela fungéo.

14 De acordo com a Fundacgéo Getulio Vargas, em 2012, as chamadas classes C, D e E definiam-se a
partir das seguintes composicdes de renda: Classe C, de R$ 1.734 a R$ 7.475,00; Classe D, de R$
1.085,00 a R$ 1.734,00; e Classe E, de R$ 0,00 a de R$ 1.085,00.

15 Esta explicacdo, entretanto, deve levar em conta a ampla distancia histérica e geografica entre as
andlises encontradas no livro A Distingdo critica social do julgamento, com as especificidades do
publico da presente dissertacao.
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FIGURA 24 — PREFERENCIA POR TIPO DE ESTABELECIMENTO PARA A REALIZAGAO DE UM
HAPPY-HOUR SEGUNDO OS ENTREVISTADOS DO CENTRO TRADICIONAL

1% 3%

M Padaria e confeitaria
M Lancheria

M Pub

M Cafeteria

B Restaurante

M Pastelaria

W Qutros

Fonte: O autor (2014)

FIGURA 25 — PREFERENCIA DOS ENTREVISTADOS NO CENTRO TRADICIONAL POR ESTILO
DE RESTAURANTE

3% 0%

B Churrascaria

B Comida caseira
M Pizzaria

B Comida Japonesa
H Comida chinesa

m Qutros

Fonte: O autor (2014)

Os dados referentes ao local onde compram 0s seus moéveis e quais 0s
motivos que os fazem comprar em um determinado estabelecimento (figuras 26 e
27) destacam a inclinagdo destes entrevistados pelo consumo de massa. Além
disso, Pierre Bourdieu (2013) ressalta que entre as classes populares, com baixo
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capital econdmico e cultural, o gosto pela necessidade e a preferéncia por uma
estética pragmatica e mais funcionalista ocorre pela escassez de op¢des que estes

grupos sociais possuem nas suas escolhas cotidianas.

FIGURA 26 — ORIGEM DOS MOVEIS DOS ENTREVISTADOS NO CENTRO TRADICIONAL

2%1%

B Supermercado

H Antiquario

1 Loja especializada
M Sob-medida

m Usados

Fonte: O autor (2014)

FIGURA 27 — MOTIVOS DE COMPRAR EM UM DETERMINADO ESTABELECIMENTO

B bom atendimento

M exclusividade

I seguranga

M qualidade do produto

M preco

Fonte: O autor (2014)

No que se refere aos discursos presentes nos depoimentos dos entrevistados

pode-se ressaltar aqueles preocupados em destacar aspectos positivos do centro da
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cidade como, por exemplo, o de ser um lugar proprio para o convivio entre 0s
individuos, “A praga é bem interessante e o calgaddo passa bastante gente.”.
(Emprego do comércio, 24, bcp); ou um lugar repleto de simbolismo e construgdes
histéricas com um comércio diversificado, “Belas lojas, lancherias, seguranga, mais

opcOes para ir.” (Prestador de servico especializado, 21 anos, bcp).

Figura 28 — Manifestagéo artistica na Praga do Imigrante
Fonte: Pesquisa de campo (2014)

Quando indagados sobre os motivos que os levavam a frequentar o centro
tradicional da cidade, a maioria respondeu que o fazem principalmente devido aos
seus atrativos estéticos e de infraestrutura. Depoimentos que descrevem a
diversidade do comércio, o grande niumero de atracdes, como shows e eventos (Ver
figura 28), e a beleza estética do lugar compdem as categorias mais numerosas de
respostas. “As vezes tem show na praca, é bem legal. E descansar mesmo. Pegar
um arzinho gelado na testa.” (Operario da indastria, 54, bp ).

A diversidade de sentidos, apresentados nos depoimentos sobre a estética do
lugar e a sua infraestrutura, esta intrinsecamente relacionada a importancia que
cada entrevistado atribui aos valores de uso e de troca ali vivenciados. Ao
enunciarem a diversidade do comeércio - “Lojas, pubs e restaurantes” (Professora do

ensino basico, 44, bp) -, a estética das lojas - “As lojas, 0 shopping, restaurante que
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eu gosto muito. As lojas eu praticamente s6 compro aqui. Ndo compro nada em
Canudos (Domeéstica,52, bp) - e os pre¢os dos produtos vendidos no varejo local -
“Concentracdo de comércio, sair de uma vai para outra, da para fazer uma pesquisa
de preg¢o” (Empregado do comércio, 45, bcp) - como atrativos desse lugar, os
entrevistados concebem o centro tradicional como um espaco préprio a realizacao
das suas aspiracdes de consumo.

Entretanto, outros entrevistados atentaram-se em salientar como aspectos
positivos, a intensa capacidade do lugar, em concentrar pessoas que ali transitam
diariamente - “A praga é bem interessante e o calgaddo passa bastante gente.”.
(Empregado do comércio, 24, bcp) - e suas particularidades como o grande nimero
de passaros presentes na Praca do Imigrante todos os dias - “Tem bastante jovens,
pais com filhos que trazem as criangas na pracinha. “Da para ver os passarinhos.”
(Empregada do comércio, 19, bcp ).

Estas falas vdo de encontro a concep¢do de Henry Lefebvre (1999) sobre a
importancia da cidade e sua atribuicdo de centralizar todas a obras e criacdes. Para
o autor, € a cidade e mais especificamente o seu centro, entendido como lugar de
grande concentracdo de fluxos de mercadorias e objetos, que aproxima os
individuos e as ideias. Segundo ele, “nada existe sem aproximagdo, sem
proximidade, isto €, sem relagbes”. (LEFEBVRE, 1999, p.111).

Seguindo nesta linha de raciocinio, outro fator interessante a ser destacado
sobre os depoimentos, que relatam esta espacialidade como lugar presente em seu
cotidiano, é a fala de alguns frequentadores que acreditam que o centro tradicional
se estende para areas que vao além das suas delimitacdes oficiais, como o
Shopping Center (Bourboun shopping) e a rodoviaria velha. Isso demonstra que, na
concepc¢ao de muitos, o centro tradicional de Novo Hamburgo alarga-se até o bairro
Rio Branco que se encontra ao lado do bairro Centro da cidade: “O shopping € o
melhor lugar para ir ao centro da cidade.” (Operério da indastria, 60, bm).

A identificagdo do Bourboun shopping e de seus arredores como uma
extensdo do centro da cidade, pelos entrevistados, se deve a popularizacdo que
esta 4rea obteve desde a inauguracao deste shopping no inicio da década de 1990.
Esta area, tradicionalmente residencial, passou por uma rapida transformacdo ao se
tornar centro de um comércio popular de roupas, bijuterias e farmacias (SELBACH,

1999), que esta se intensificando ainda mais com a extensdo do metr6 até as
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imediacbes do shopping e a futura construgdo do principal terminal de Onibus
interurbano.

Deste modo, as falas que percebem o centro se estendendo para areas que
vao além de sua area institucionalizada, ressaltam um carater imaginario do centro
da cidade. Para muitos, a representacdo do centro estd vinculada ao lugar onde h&a
grande concentracdo de fluxos de individuos, automoveis e mercadoria da cidade.
Assim sendo, percebem caracteristicas que o diferem daquelas concebidas
arbitrariamente pelos agentes publicos e privados, deixando de ser apenas o lugar
de concentragcdo das principais atividades e servicos do municipio, para ser também
um lugar carregado de vivéncias, trajetos, referéncias e encontros. (LEFEBVRE,
2008).

Contudo, outros entrevistados relatam que, apesar de frequentarem e
consumirem no centro tradicional, preferem destacar seus aspectos negativos, pois
denunciam a aparéncia do lugar como “feia”, em funcdo de problemas como
insalubridade (devido a sujeira nas ruas e calcadas), o grande movimento de
individuos e carros, e a baixa diversidade do comeércio local, sendo, em seu
conjunto, atributos que diminuem o interesse pelo centro da cidade: “Bastante
sujeira, lixo acumulado, muitas pessoas e carros (Professora do ensino basico, 53,
bcp ). Desta maneira, 0s espacos publicos do centro tradicional de Novo Hamburgo,
lugares propicios para o convivio entre individuos que residem em diferentes areas
da cidade e s&do provenientes de diferentes classes sociais, estdo, segundo
enunciam alguns dos entrevistados, se tornando apenas espacos de deslocamento
entre um ponto e outro da cidade ou lugares para um consumo rapido e esporadico:
“Quase ndo venho. Para mim é dificil de caminhar, fazer uma compra e ir ao
médico.” (Trabalhos domésticos, 73, bcp).

Ao relacionar as diferentes concepcdes dos entrevistados sobre os atrativos
gque os levam a frequentar e consumir, no centro tradicional, com 0s usos
estratégicos que eles procuram fazer do mesmo, pode-se compreender que as falas,
que procuram ressaltar seus aspectos negativos, os fazem equiparando esta
espacialidade com outras, como shoppings centers e centros vistos ou idealizados
de outras cidades, levando-os a legitimar como superiores lugares geralmente
concebidos com a finalidade Unica do consumo. Ja aqueles que se apropriam do

centro tradicional da cidade, como um espaco de vivéncia e vinculos, o fazem a
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partir da identificacdo e apropriagdo dos seus simbolos, signos e valores.

Neste sentido, os depoimentos que fazem uso de discursos negativos, em
relacdo aos espacos publicos, acabam por ratificar o imaginario propagado por
agueles que querem fazer da cidade um instrumento de otimizacao de lucro, onde o
diferente e o que ndo é mediado pelo dinheiro séo visto como estranho ou duvidoso
(LEFEBVRE, 2008). A transformacdo dos tradicionais espacgos publicos de
compartilhamento, entre individuos de diferentes classes sociais da cidade, em
espacos cada vez mais voltados para o consumo, € consentida e até mesmo
estimada por aqueles individuos que, na sua cotidianidade, evitam interagir com
aqueles que nédo os identificam com suas praticas e gostos: “Evito os vandalos e as
pessoas que entregam panfletos.” (Empregado do comércio, 24, bcp).

Igualmente, entre os depoimentos que procuram destacar 0s aspectos
negativos do centro tradicional, o discurso sobre a inseguranca dos seus espacos
publicos é bastante empregado. Estas falas podem estar vinculadas ao medo ou
asco dos moradores de rua - “Na praca tenho medo de passar. Tem muito morador
de rua e pessoas estranhas. Tenho medo dessas pessoas!”. (Profissional liberal, 25,
bcp) - a inseguranca noticiada pela midia - “Vemos no jornal. E a seguranca. Em
plena luz do dia estdo roubando as bolsas das senhoras.”(Doméstica, 73, bcp) - ou a
falta de infraestrutura do lugar - “A noite, areas com pouca luminosidade, pouco
policiamento a noite.” (Técnico, 53, bcp).

Estas falas estéo relacionadas aos atuais discursos dominantes do urbanismo
que construiram e fetichizaram a imagem ideal de um espaco publico livre de
qualquer contrariedade. Influenciam também as representacdes dos entrevistados
no momento que enunciam a sua concepg¢ao sobre o centro tradicional: “Sujeira,
seguranca, sem comodidade e acesso.”. (Policial militar, 25, bcp ). Neste sentido, ao
destacarem como problemas do lugar a sua aparéncia e a falta de seguranca, 0s
entrevistados estdo validando os preceitos ditados pelo discurso empresarial e da
indUstria cultural que procura legitimar os centros de consumo produzidos e
divulgados por eles como espago de consumo e convivios utépicos. (HARVEY,
2001).

Do mesmo modo, a opinido dos entrevistados sobre o centro tradicional
carrega consigo a imagem que os proprios fazem de si mesmo (ethos). Ao destacar

de maneira positiva ou negativa as caracteristicas do centro tradicional, eles os
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estédo identificando como familiar ou estranho, de dentro ou de fora. Ao pronunciar “a
praca é bem interessante e o calgaddo passa bastante gente”, o entrevistado
percebe o centro tradicional como digno de seus valores estéticos. Ja aqueles que
destacam a “confusdo” deste lugar o julgam com olhar de estrangeiro. Esta analogia,
entre os emblemas de um objeto (no caso o vinculo com o lugar) e um estilo de vida
(com um determinado habitus) que dele se apropria ou nega, € originada pela busca
de identificacdo a um determinado grupo que cada individuo procura durante a sua
vida, sendo que é dado para aqueles que nasceram dentro do seu estilo de vida
pretendidos o direito de economizar dispéndio com cinismo. (BOURDIEU, 2013).

Pierre Bourdieu (2009, p.112) destaca também o erro que muitos cometem
em aderir ingenuamente os pressupostos fundamentais de um campo social onde
suas possibilidades de éxito sdo minimas. Ao ressaltarem seu desdém sobre os
espacos publicos do centro de Novo Hamburgo, alguns entrevistados estao
fetichizando os espacgos nos quais queriam estar, mas que, por motivos econémicos,

deles estdo afastados.

N&o sabem nem tirar proveito de sua exclusdo para constituir como tal o
campo no qual se engendra e que o pertencimento impede de objetivar,
constituindo assim as condicbes da crenca, nem tirar proveito de seu
pertencimento aos outros campos [...]. (BOURDIEU, 2009, p. 112)

Este consentimento simbdlico, por parte de muitos entrevistados, do que é
considerado legitimo, é percebido de maneira ainda mais clara em suas falas sobre
a nova centralidade (Avenida Dr. Mauricio Cardoso e ruas limitrofes). Os
depoimentos dos entrevistados carregam consigo sentimentos de desejo e
admiracdo sobre a espacialidade, mas, ao mesmo tempo, a negacdo do
pertencimento a aquele lugar. Deste modo, o distanciamento, em relacdo a nova
centralidade, se da pelo reconhecimento que aqueles objetos e estilos de vida,
presentes nesta espacialidade, sao inalcancaveis para individuos sem interacdo com
agueles grupos sociais e que possuem pequena quantidade de capital econémico —
“E um lugar mais refinado reservado para alta sociedade da cidade [...].” (Policial
militar, 25, bcp) - onde as representacdes sociais concebidas pela midia e a
publicidade - “Beverlly hills” de Novo Hamburgo. “Onde o povo nao deve ir [...].”
(Policial militar, 40, bcp) - sdo produtoras das distingdes entre grupos sociais - “Na
verdade, parece ser uma classe alta. Parece outro mundo. A rua é para a classe

alta” (Policial militar, 25, bcp).
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A génese dos valores intrinsecos as palavras enunciadas pelos entrevistados
esta relacionada ao seu habitus. Ao destacarem os aspectos positivos e negativos
do centro tradicional de Novo Hamburgo, eles o estdo percebendo a partir de
disposicbes de concepcdo e apreciacdo propria das posicbes que ocupam e
almejam na hierarquia social. Para Bourdieu (2009, p.88), é através de um calculo
estratégico que os individuos tendem

[...] a realizar de um modo consciente a operacao que o habitus realiza de
um outro modo, a saber, uma estimativa das possibilidades que supde a
transformagOes do efeito passado em objeto esperado, o fato é que elas se
definem antes, fora de qualquer calculo, em relacdo as potencionalidades

objetivas, imediatamente inscritas no presente, coisas para fazer ou nao
fazer, dizer ou nédo dizer [...]

Deste modo, ao apontarem os atrativos desta centralidade, eles estdo na sua
fala expondo quais 0s seus juizos estéticos, o que acreditam ser aceitavel ao seu
habitus e o que foge do que consideram ser de bom senso. Pierre Bourdieu (2013)
destaca, ainda, que esta capacidade de apreciar e julgar objetos e individuos — e no
caso lugares — provéem de um “sistema de classificagdo constituido pelos
condicionamentos associados a uma condicdo situada em determinada posi¢cdo no
espaco das condicfes diferentes.”. (BOURDIEU, 2013, p. 216).

E neste contexto que o espaco geografico — campo de articulagéo entre os
sistemas de objetos e acdes (SANTOS, 1997) — se torna meio, produto e condi¢céo
para a concretizacdo, pelo menos em parte, das disposi¢cdes ascéticas de classe
(BOURDIEU, 2013). A paisagem e 0s objetos, integrados a um determinado lugar,
sdo premissa para que individuos com habitus e gostos homologos se aproximem e
estabelecam relacdes. Logo, ao enunciar como atrativo do lugar os shows e os
comicios na praga, os individuos estdo reiterando a sua condi¢do social.

Portanto, entre discursos utilizados nas falas que depreciam 0 centro
tradicional de Novo Hamburgo estdo entre os mais citados aqueles que criticam a
estética do lugar e a sua inseguranga como 0s seus principais problemas. O primeiro
€ muitas vezes relacionado aos moradores de rua que se encontram no local (Ver
figura 29). Muitos ressaltam o quanto acham repulsiva a presenca de moradores de
rua na calcada ou na praga. E comum as falas relacionarem e atribuirem a sujeira do
lugar aos moradores de rua que ali se encontram. Ja o segundo, destaca-se pelo
grande numero citacbes que relacionam a violéncia aos moradores de rua e aos

“drogados” que frequentam esta area. Além disso, algumas falas ressaltam a falta de
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policiamento no local como principal fator desta inseguranca. Pode-se perceber, a
partir destes elementos, que, ao relacionar os problemas de ordem estética e de
seguranca a populacdo em situacéo de rua, os discursos revelam o distanciamento
social, a segregacao perceptiva e certa dose de desumanizacdo destes sujeitos,
identificados como causadores de todo mal-estar percebido na paisagem. Além do
mais, nestes discursos, eles aparecem néo apenas como causadores ou produtores

da poluicédo percebida, mas expressao e parte intrinseca desta poluicéo.

FIGURA 29 — MORADOR DE RUA DORMINDO NO BANCO DA PRACA

Ainda se devem destacar os depoimentos que relatam como os principais
problemas do centro tradicional o seu transito de automoéveis - “Falta de lugar para
estacionar. Prefiro o shopping Platinum” (Empregado do comércio, 60, bcp) -
locutores de loja, a poluicéo visual e sonora - “muito barulho dos vendedores e dos
carros” (Empregado do comércio, 23, bcp). Esta desordem, presente nos
depoimentos de alguns entrevistados, se da pela atual apropriacdo dos espacos
publicos — como pracas, calcadas e ruas —, pelos comerciantes locais e pelo uso
intensivo do automével como meio de locomocgao (ver figura 30) que, entre outras
coisas, € uma maneira de evitar constrangimentos, pois ele “nos levara a um lugar
preciso, onde, habitualmente, reproduz-se a ideia de confinamento e seguranca.”.
(GOMES, 2006, p.183).
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FIGURA 30 — TRAFIGO DE AUTOMOVEIS NA AV. PEDRO ADAMS FILHO

Fonte: O autor (2014)

FIGURA 31 — TRANSEUNTES ANDANDO PELAS CALCADAS DA AV. PEDRO ADAMS
FILHO

Fonte: O autor (2014)
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Esta atitude de evitamento, em relacdo a individuos e situagdes que podem
causar algum constrangimento ao seu cotidiano, é evidenciada através da fala de
muitos entrevistados quando indagados sobre se acreditavam ser importante dividir
0S espacos de consumo com individuos com 0s mesmos gostos que 0s seus. A
procura por momentos e lugares onde a intimidade € maior, é relatada em falas que
demonstram a preocupagao com o “sentir-se bem em um lugar” e, principalmente, o
de conhecer “pessoas interessantes”. “Para mim tanto faz. Gosto de escutar
assuntos inteligentes. Nao quero pessimismo. Converso com todo mundo, mas
gosto de conversar sobre tecnologia.” (Arteséo, 55, bcp). A ideia que o préprio lugar
de consumo ja seleciona consumidores com gostos anélogos também esta na fala
de alguns entrevistados. “Nao, cada um gosta do que gosta. Se eu vou a um lugar
eu ja espero o que pode ter” (Comissaria de bordo, 25, bcp).

Deste modo, a grande diversidade de estilos de vida, presentes no lugar, é
constatada nas falas que destacam o estranhamento em relagdo a determinados
grupos ali presentes. Ao ressaltarem a presenca de espacos com grande
concentracdo de moradores de rua, ou de homossexuais a noite na praga, “a noite
aqui na praca tem muitos encontros entre gays” (Professor de ensino basico, 36,
bcp), na verdade, eles estdo identificando territorialidades com estilos de vida
proprios que estdo demarcados nesta espacialidade.

A intensidade que cada estilo de vida usufrui, no centro tradicional, tem
relacdo com o duplo papel atribuido aos espacos de consumo deste lugar. Enquanto
alguns grupos sociais se identificam com os estabelecimentos comerciais ali
presentes - como, por exemplo, um bar de rock para rockeiros ou um clube de danca
especifico para individuos da terceira idade -, a outros restam apenas 0S espaco
publicos de “uso livre” para expressarem seus gostos e praticas (sujeitos em
situacao de rua, desempregados, etc.). Este uso restrito dos espacos de consumo,
mesmo que de maneira muito mais sutil que outros lugares da cidade, faz dos seus
espacos publicos um lugar de grande diversidade de estilos de vida que, no entanto,
muitas vezes, sao recusados por alguns justamente por esta caracteristica.

Pela observacdo dos aspectos analisados, o centro tradicional da cidade de
Novo Hamburgo é frequentado por individuos com diferentes estilos de vida que
variam sua intensidade de uso e identificagdo com o lugar conforme o volume de

capital global que possuem. Os estilos de vida com maior capital econémico o
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utilizam principalmente para compras e servicos pontuais, utilizando o0s seus
espacos publicos apenas para atividades funcionais. Ja os estilos de vida com
menor capital econdmico o frequentam também para atividades de lazer e descanso
nos seus espacos publicos. Os estilos de vida, com consideravel capital escolar,
mas menor capital econdmico, frequentam e consomem em determinados espacos
de consumo que podem operar certa distincdo sobre as outras classes teoéricas
como, por exemplo, em um pub de rock ou em lojas de roupas especializadas em
um determinado estilo de moda. Assim, estes grupos sociais tendem a frequentar e
consumir em espacos de identificacdo especificos que acabam por produzir uma
série de microterritorialidades, coabitando todas em uma mesma area.

Este carater diversificado do centro da cidade motiva os estilos de vida com
capital econdbmico mais elevado a procurar novos espac¢os de consumo onde o grau
de afinidade entre os frequentadores e consumidores é maior. Por serem
legitimados como o estilo de vida dominante pela industria cultural, os signos e
simbolos de consumo, daqueles que possuem maior volume de capital econémico,
sao fetichizados por individuos de outras classes que procuram, mesmo que de
maneira superficial, também se apropriar deles.

O estranhamento e a negacdo de muitos que, mesmo ndo possuindo um
volume de capital econdmico consideravel, em frequentar e consumir
cotidianamente nos espacos publicos e privados do centro da cidade, se deve tanto
ao fato de querer se aproximar aos estilos de vida dos mais ricos, como se distanciar
das praticas e gostos dos mais pobres. Neste sentido, frequentar e consumir em um
lugar sdo também maneiras de se aproximar a determinados grupos e se distanciar
de outros, reafirmando, assim, a sua identidade de classe.

Outro fato interessante de ser destacado é a contradicdo que muitos
entrevistados apontaram nas suas respostas ao afirmar que consumiam e
praticavam atividades de lazer no centro tradicional, apesar de acharem o lugar
“feio” e “inseguro”. Esta incoeréncia, presente em suas falas, evidencia a capacidade
do discurso dominante sobre muitos individuos na contemporaneidade.

Neste sentido, a ideia de um centro, onde o encontro entre individuos,
provenientes de diferentes lugares e estilos de vida, € vista mesmo por aqueles que
possuem menor capital econbmico e escolar como algo negativo, pois acarreta,

segundo eles, uma série de inconvenientes como 0 sentimento de inseguranca e o
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incbmodo com a poluigdo visual que, na concepg¢ao de alguns, esté intrinsecamente

relacionada com esta diversidade propria do lugar.

3.1.3 Consumidores

Devido ao fato de o centro tradicional caracterizar-se por ser um espaco de
consumo de individuos, possuidores dos mais diferentes volumes de capital global,
reconheceu-se a necessidade de fazer entrevistas com individuos que ocupam
diferentes posicbes no espaco social com o intuito de conhecer tanto as
proximidades e os distanciamentos de suas falas sobre as suas praticas nesta
espacialidade, como também a relacdo que os mesmo fazem desta centralidade
com a sua identidade.

Os atrativos do centro tradicional estdo relacionados, segundo a maioria dos
entrevistados, a multiplicidade de estabelecimentos comerciais e de servicos,
presentes na éarea, e também ao habito de utilizd-la hd muito tempo para
determinados fins. Desta maneira, mesmo sendo destacado pelos entrevistados que
0 consumo diario seja realizado proximo a sua casa, ou seja, hos bairros, o centro

tradicional ainda é muito atrativo. Uma entrevistada relata:

O comércio é bem atrativo. O comércio de roupas, moveis e
eletrodomésticos. Algumas atividades culturais como apresentacdes na
praca [...]. Eu gosto de shows, como aqueles comemorativos ao aniversario
da cidade. Servigos sdo muito pouco. O consumo do dia a dia é mais no
bairro. (Empregada doméstica, 34 anos, bcp)

Ao serem indagados se praticavam lazer nesta centralidade, alguns
entrevistados ressaltam a falta de opcfes e outros destacam que apenas se dirigem
para ela em momentos especificos como um evento patrocinado pela prefeitura ou
igreja.

E neste sentido que se manifesta a necessidade para uma analise detalhada
sobre os depoimentos dados pelos entrevistados sobre os aspectos negativos do
centro tradicional, pois a maioria deles, relacionada a discursos que sao

reproduzidos na representacdo de muitos centros tradicionais de cidades médias e
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grandes do pais, onde a grande diversidade de individuos com habitus e hexis
corporal distintos, faz destas areas, l6cus de encontro da diferenca.

Ao reiterarem o descuido do poder municipal com os espacos publicos, os
entrevistados exigem do mesmo uma solucdo para o problema gerado, segundo
eles, pela ineficiéncia na solugéo de problemas, causados pelos moradores de rua e
seus frequentadores como, por exemplo, a sujeira nas pragas e calgadas.

N&o fizeram uma coisa agradavel, muito fria, ndo tem uma coisa para
chamar atencéo. Vou citar um exemplo: Vamos para Porto Alegre? Tem a
redencéo, tomar chimarrdo. Entendeu? [...] Aqui ndo tem nada. Tu vai tomar
chimarrdo em uma praca que é puro cimento? Que ndo tem sombra [...]
Tem de fazer alguma coisa para chamar atencdo do publico [...]
(Professora, 57 anos, bcm)

A reivindicagdo por atrativos estéticos relacionados a arborizagédo e limpeza
dos espacos publicos, conjuntamente ao desejo de maior ocorréncia de eventos
culturais na area, manifestam-se decorrentes na fala dos entrevistados quando
esses apresentam solugdes para o proferido “declinio do centro tradicional” como o
lugar de encontro da populacdo da cidade.

Ao compararem o centro tradicional com a nova centralidade, alguns
entrevistados procuraram ressaltar que cada uma delas era produzida para
determinados grupos sociais, sendo desencorajados a frequentar a nova
centralidade, devido ao alto preco cobrado pelos produtos e servicos no comeércio
local e também ao sentimento de ndo pertencimento aos grupos que frequentam e

se identificam com o lugar.

E para elite. Tudo que é Mauricio Cardoso gera numero. Tanto que 0s
restaurantes que tem la, as casas noturnas [..], as lojas que tem la séo
coisas de valores. Estdo se centralizando 14, as coisas com pode aquisitivo
maiores pra Mauricio Cardoso. Tanto que tem muita gente que vai caminhar
na Mauricio Cardoso porque virou Status [...]. (Professora, 57 anos, bcm)

Contrapondo estas comparacdes e apontamentos negativos, sobre o centro
tradicional de Novo Hamburgo, as lembrancas de um centro que era ponto de
encontro da populacdo da cidade, sao relatadas pelos entrevistados, com mais
idade, com certa nostalgia de uma época, que, segundo eles, dava para “aproveitar
0 centro sem ter medo de assalto ou violéncia”. Este pesar pelas “transformacdes”

da area por ser identificado na fala da entrevistada:



100

Na minha juventude era mais bacana, a gente caminhava e encontrava 0s
amigos. Hoje é mais deserto. Naquela época, a gente se encontrava no
centro, na principal avenida [...]. Ficava caminhando de um lado para outro
[...]- A gente se sentava. Hoje em dia [...] ndo é mais assim [...] ndo tem
mais guase ninguém caminhando no centro. (Aposentada, 78 anos, bcm).

Outra entrevistada relata:

Ha& uns anos atras, podia passear no centro, tinha barzinho na praca,
podiamos sentar na praca. Podia passear, ndo tinha problema [...], tinha
cinema, era bonito o cinema, o pessoal ficava nas filas, agora ndo tem mais
nada [...]. Na praca tinha barzinhos com mesinhas, hoje morreu, terminou
tudo. (Aposentada, 77 anos, bcm).

Deste modo, estas lembrancas estdo relacionadas a um sentimento de
apropriacdo e familiaridade, proprios de um periodo em que a cidade era menor e 0
convivio entre individuos era mais intenso. Uma parte desta concepcdao, idealizada
do centro tradicional de Novo Hamburgo, no passado, esta vinculada ao discurso
gque promove a aproximacdo apenas entre individuos de gostos analogos e
desencoraja a convivéncia “insegura” entre desconhecidos, pois esta € retratada e
estimulada diariamente pelos meios de comunicacdo e pelo senso comum.

A “ingovernabilidade urbana”, descrita por Souza (1997), também pode ser
verificada na fala de muitos entrevistados que julgam a omissédo do poder publico o
principal motivo do “esvaziamento do centro”, sendo o problema da inseguranga em
parte resolvido pela privacidade, por exemplo, da sua residéncia ou do shopping
Center.

Assim, mesmo que o0s depoimentos dos entrevistados sobre o centro
tradicional estejam repletos de criticas ao seu atual estado, ainda apresentam, em
alguns trechos de suas falas, afirmacdes que reiteram a importancia e o
pertencimento desta espacialidade entre os seus espacos cotidianos, seja para

atividades funcionais ou de lazer.

3.1.4 Paisagem Cultural e distincdo Social no Centro Tradicional

A paisagem de um lugar € constituida através da sobreposicdo e da relacéo
entre objetos e acgbes, concebidos em diferentes tempos e com distintas
intencionalidades. No centro tradicional de Novo Hamburgo, observa-se uma

paisagem repleta de simbolos, hibrida pelo proprio carater de atracdo de fixos e
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fluxos da area, e que produz “uma série de referéncias territoriais e identitarias
sobrepondo-se, dialogando-se, atritando-se, compondo um mosaico de conflitos e
de integracao socioespacial.”. (GAMALHO; HEIDRICH, 2012, p. 195).

Esta paisagem téao diversificada, constituida a partir da sobreposicéo historica
de distintos meios técnicos cientificos, € repleta de signos de diferentes estilos de
vida que desempenham a funcdo de demarcar estes espagos como posse destes
grupos sociais, onde a convivéncia e 0 acesso daqueles que nédo se identificam ou
nao sao identificados, como portadores de sinais harmonizados com estes signos, &
restrito ou até negado. A reflexdo sobre a influéncia da paisagem, na distin¢éo social
entre individuos de diferentes estilos de vida, no centro tradicional, tem de levar em
consideracdo o carater hibrido desta paisagem e também as diferentes
intencionalidades presentes na ressignificacdo de signos e simbolos que ela
carrega. Deste modo, a producdo da paisagem do centro tradicional € operada por
diferentes atores sociais como, por exemplo, agentes publicos, comerciantes,
transeuntes e consumidores. Estes atores sociais possuem a capacidade de,
através da observacdo, dar significados aos objetos e as formas deste lugar,
produzindo, por conseguinte, uma representacéo desta espacialidade.

Nesta perspectiva, na producdo da paisagem do centro tradicional, os
comerciantes exercem a funcdo de compor a fachada e os espacos internos de seus
estabelecimentos com a intencdo de atrair consumidores. Por ser uma espacialidade
produzida a partir de multiplos propoésitos e intencionalidades, inclusive de escala
comercial (pequenas lojas de bijuterias, localizadas ao lado de grandes lojas de
varejo de eletrodomésticos), a paisagem do centro tradicional, na perspectiva do
comeércio, é carregada de mensagens plasticas e linguisticas em fachadas, placas e
panfletos que procuram atrair os transeuntes que passam pelos espacos publicos
desta espacialidade para o espaco interno de seus estabelecimentos: “Melhoramos
a fachada com o intuito de chamar mais a atencdo de quem transita na frente.
Muitas das nossas vendas sao realizadas com pessoas que ndo vieram para
comprar.” (Gerente de uma loja de roupas).

Os transeuntes, que utilizam o centro tradicional tanto para propdésitos
funcionais como para ir até um determinado ponto da espacialidade, compdem a
paisagem desta centralidade através de sua hexis corporal. Sdo “formas simbdlicas

espaciais constituidas por fluxos” (CORREA, 2013, p. 93) onde seus sinais
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corporais, compostos por sua postura e vestimentas (BOURDIEU, 2013), integram a
paisagem, dando-lhe caracteristicas flexiveis em relagdo ao uso, permitindo aos
individuos produzirem sentimentos de simpatia, antipatia, afinidades a determinados
espacos e grupos desta centralidade: “Tem bastante jovens, pais com filhos que
trazem as criangas na pracinha. Da para ver os passarinhos.” (Empregado do
comeércio, 19, bcp).

A paisagem exerce um papel pratico nas acdes dos transeuntes, pois, devido
a propensdo dos individuos de se sentirem mais seguros, nos lugares em que
reconhecem os signos e sinais como familiares, a pratica de caminhar no centro
tradicional de Novo Hamburgo proporciona a muitos dos seus transeuntes uma
seguranca, gerada pela intimidade com os seus simbolos. Assim, as informacfes
transmitidas pelas formas da paisagem sao funcionais para os individuos na
realizacdo de seus cdlculos estratégicos cotidianos. “Gente bonita que passa nas
ruas. Colegas que a gente encontra passeando. Um lugar calmo que nao oferece
perigo. As ‘bancas’ que nao sédo bem limpinhas. Aqui tem coisas que o bairro nao
tem.” (Operario da industria, 56, bcp).

A relacdo existente entre os comerciantes, paisagem e transeuntes é que 0s
primeiros transformam as formas e os ambientes do lugar muitas vezes com o
amparo dos agentes publicos, para induzir agueles que transitam pelas ruas,
calcadas e pracas do centro a consumir, de forma ndo-programada, um produto ou
servico, oferecido pelos estabelecimentos locais.

E neste contexto, de uma espacialidade onde impera as relagdes impessoais
e superficiais, prépria das éareas centrais das cidades contemporéaneas, que a
producdo de microterritorialidades é realizada através da identificacdo de sinais
pertencentes tanto as formas e funcdes da paisagem estatica como na hexis
corporal que cada individuo é portador. A classificacdo de quais lugares é homodloga
aos seus gostos e praticas, e quais Ihe sao estranhos, é elaborada através da
andlise estratégica que cada um realiza sobre as formas e hexis corporais
intrinsecas a esta paisagem cultural. “Area bonita, mas tenho medo de ir a alguns
lugares.” (Profissional liberal, 33, bcp).

A correlacdo entre paisagem, territério e identidade € exercida pelas
mediacbes simbdlicas presentes nos sentidos dados aos objetos e as formas que

desempenham a funcdo de demarcar microterritorialidades dentro deste espacgo t&ao
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heterogéneo. Com a crescente ideologia do medo, no centro da cidade, a presenca
de paisagens, com fortes tracos territoriais, tem também o papel de afastar aqueles
que produzem um sentimento de perigo a um determinado grupo. “Essa praca tem
muitas pessoas de idade. Outros vém aqui conversar por causa do wi-fi. Tem muita
inseguranca. Os mendigos deixam a gente mais acuado, principalmente as pessoas
de mais idade.” (Empregado do comércio, 34, bcp).

Estas representacdes coletivas, que séo utilizadas pelos individuos, em suas
estratégias, nos “jogos sociais” dos quais participam, sdo, na verdade, uma maneira
de naturalizar o que € arbitrario. A paisagem, portanto, € condigdo para a realizacdo
de interesses sociais, relacionados ao aumento de volume de capital social, através
dos lacos coligacdo entre individuos (casamentos, amizades, sociedades, etc.). O
senso pratico de cada individuo necessita de um entorno conhecido e familiar, ou
seja, marcadores territoriais para poder prever, com maior eficacia, as suas praticas
e acdes imediatas. “Mais é o shopping. Ele tem de tudo o que precisa. E s6 14 que
me encontro com meus amigos.” (Empregado do comércio, 37, bm).

Estes marcadores territoriais podem ter relagdo ou ndo com o consumo de
servicos, mercadorias ou lazer em uma determinada espacialidade. Aqueles que
possuem uma forte relagdo com o consumo no centro tradicional, geralmente, estao
relacionados a um determinado estilo de vida, como os dos rockers e tatuadores ou
estdo vinculados ao comércio, voltado para os estilos de vida com médio ou
pequeno capital econémico. “Por poder encontrar tudo no mesmo lugar. Coisa que
em Canudos nao tem. Aqui tem mais opcgdes.” (Profissional liberal, 25, bcp).

A influéncia que as paisagens de consumo exercem sobre os individuos,
transformando-os em consumidores, € exercida através da manipulacdo das formas
e dos ambientes com o intuito de proporcionar ao transeunte uma experiéncia de
consumo relacionada a questdes, muitas vezes, irracionais (LEMARCHAND, 2008)
como, por exemplo, aquelas vinculadas aos célculos estratégicos de aumento de
volume de capital social através da aquisicdo e desfrute de objetos ou lazeres
simbdlicos. A paisagem é também utilizada como instrumento ideolégico de
segregacao daqueles que sao considerados um incobmodo e nédo consumidores. Ao
serem indagados sobre os aspectos negativos do centro tradicional, muitos
transeuntes enunciaram que os moradores de rua e outros tipos de agregados

sociais, presentes na Praca do Imigrante e nas calcadas da Avenida Pedro Adams,
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eram o que havia de negativo na &rea. Esta concepcao, de que estes grupos sociais
“poluem” a imagem desta centralidade, € difundida largamente entre os transeuntes,
consumidores e comerciantes. “Bastante morador de rua. Elas sdo abandonadas
nao tem atrativos para quem quer morar aqui. Sinto ndo ter seguranca na praca.”
(Empregado do comércio, 34, bcp).

A paisagem do centro tradicional de Novo Hamburgo ainda preserva
caracteristicas de uso popular, pois 0os simbolos e signos, inscritos em suas formas e
funcdes, representam a diversidade de praticas e estilos de vida de quem
compartilha esta espacialidade, mesmo que, por vezes, convivendo em harmonia e
por outras se desentendendo. As ocupacdes populares dos espacos publicos desta
centralidade sdo um exemplo tradicional de paisagem ndo completamente tomada
pelas normas concebidas pelo capital para este de lugar.

Neste sentido, esta centralidade ainda permanece como espaco vivido. Esta
aparente desordem dos usos populares do espaco é uma resisténcia ao proprio
discurso hegemoénico da gentrificacdo, proferido pela maioria dos entrevistados,
mesmo aqueles com baixo capital econbmico que, muitas vezes, inconscientemente,

preconizam a maior privatizagdo dos espacos publicos.

3.2 Nova Centralidade

3.2.1 Os comerciantes

Com a crescente relevancia do consumo, na composicdo do capital simbdélico
dos individuos e na legitimacdo da estrutura social, novos espacos de comércio e
lazer s@o construidos com a intencdo de reforcar o ato de consumir como estratégia
de distingdo. E neste contexto que surge um comércio interessado em utilizar a
estética e o imaginario social do lugar como forma de aproximacéao e vinculo com 0s
consumidores. Desta forma, o lugar ndo € apenas o0 endereco de um
estabelecimento, mas um importante atributo do mesmo.

Esta reconfiguragdo do lugar, como predicado simbdlico do consumo de
distincdo, € identificada na fala dos comerciantes ao serem indagados sobre o

motivo de abrir seu estabelecimento na nova centralidade. A resposta de um



105

supervisor comercial, de uma loja de chocolates da espacialidade, destaca o
“charme” da Avenida Dr. Mauricio Cardoso:
Avenida charmosa. O publico alvo é o A e B que reside nas imediagées. E
um tipo de publico que gosta de consumir perto de casa. Equivale a Padre

Chagas de Porto Alegre. (Supervisor comercial de uma loja do ramo de
chocolates finos).

Outro comerciante destaca: “Tinhamos uma loja na Joaquim, por conta de ter
aumentado as vendas, precisavamos de um lugar maior. A Mauricio Cardoso é um
cartdo de visita da cidade.” (Vendedora de uma loja no ramo de decoracdo). Nesta
mesma linha de raciocinio, uma gestora de negocios, de uma empresa de
publicidade destaca: “Consideramos uma vitrine, a propria Mauricio Cardoso se
divide entre comércio e residencial. Aqui fica perto de onde moram 0s empresarios.
O fluxo é qualificado de pessoas e empresarios.”.

O perfil econdbmico dos consumidores desta centralidade, segundo os
comerciantes entrevistados, € elevado. A maioria dos entrevistados atenta-se em
destacar que os seus clientes pertencem as classes A-B e que possuem um gosto
refinado: “Trabalhamos com arquitetos. A classe é média e alta.” (Vendedora de
uma loja do ramo de decoracdes). Outro comerciante comenta:

Basicamente pessoas de poder aquisitivo maior. Publico de poder aquisitivo
A-B, em fungdo do valor agregado que a marca carrega. “Nao sao todas

gue possuem condi¢cdes de consumir caixas de chocolate de 100 reais, por
exemplo.” (Supervisor comercial de uma loja do ramo de chocolates finos).

A tentativa dos comerciantes, de criar um vinculo com os clientes, ratifica a
atual tendéncia de se estabelecer relagdes de aproximacao que utilizam os simbolos
do consumo para a identificacdo entre iguais. Exemplos que podem ser verificados
sdo divulgacao de sites, relacionamento através das redes sociais, entrega de
panfletos e banners e anuncios em revistas e jornal. Neste contexto, algumas
estratégias de marketing foram elaboradas em conjunto entre os comerciantes. A
tentativa de criagdo de uma revista e o “Domingo na Mauricio” sdo alguns dos
exemplos de experiéncias de marketing coletivas entre os comerciantes da

espacialidade:

Existem reunifes periddicas entre comerciantes da area. Por indicagdo
deles, foi proposto uma vez por més fechar a rua, possibilitando criar
eventos de um consumidor local. “Domingo na Mauricio”. (Supervisor
comercial de uma loja do ramo de chocolates finos).
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Ao entrevistar os comerciantes da nova centralidade, pode-se perceber que
existe a construcdo de um imaginario social de que esta espacialidade é habitada
por individuos de maior poder aquisitivo, o que propicia, portanto, a constituicao de
um comeércio voltado para um publico homogéneo que procura elementos simbdlicos
distintos daqueles encontrados em centros mais populares onde o encontro, entre

individuos de diferentes classes sociais e estilos de vida, € mais corrente.

3.2.2 Transeuntes

Inicialmente foram realizadas questfes quantitativas com 40 transeuntes da
nova centralidade'®, com a finalidade de obter dados que explicitassem a posi¢éo no
espaco social que se encontram estes entrevistados. Para tanto, buscou-se tanto
conhecer o nivel de escolaridade, perfil ocupacional e renda mensal dos
entrevistados como também as suas preferéncias por determinados tipos de
consumo de lazer e mercadorias.

Sabendo dos limites que este questionario possui, em tracar um perfil geral
daqueles que transitam diariamente sobre esta espacialidade e que as respostas
dadas por muitos dos entrevistados carregam consigo uma série de
intencionalidades, que podem se esquivar da realidade concreta, é necessario
ressaltar que o objetivo destas questdes é apenas compreender “qual a posi¢cao”
que estdo enunciando os entrevistados. E importante ressaltar que muitas das
entrevistas foram realizadas no final de tarde, quando o nimero de pessoas que ali
praticam caminhadas é grande, assim como no evento “Domingo na Mauricio” que
atrai um consideravel publico, de diferentes localidades, para a area.

Em relagdo ao lugar de moradia dos entrevistados, verifica-se uma grande
diversidade de proveniéncias, sendo os moradores da area e dos bairros mais
proximos a ela a maior concentracao de entrevistados. Contudo, se percebe que até
individuos, provenientes de outras cidades da regido, frequentam esta

espacialidade, conforme se observa na tabela 5.

16 O numero de entrevistados, na nova centralidade, € a metade em relacdo ao centro tradicional
devido a proporcédo de transeuntes observados nas calgadas e no comércio durante a semana.
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TABELA 5 - LOCAL DE MORADIA OS TRANSEUNTES ENTREVISTADOS NA NOVA
CENTRALIDADE
Localidade N° de

Entrevistados

Boa vista 4

Campo Bom (cidade)

Canudos

Centro

Guarani

Hamburgo Velho

Ideal

Jardim Maua

Operério

Primavera

Rio Branco

Rondonia

Santo Afonso

Sao Jorge

Sao Leopoldo (cidade)

w| N R R W] N R B R R k| g o N e

Vila Nova

Fonte: O autor (2015)

Ao observar o nivel de escolaridade dos transeuntes entrevistados, na nova
centralidade, pode-se observar que a maioria deles possui um consideravel nivel de
escolaridade com boa parte tendo concluido o ensino superior. O numero de
individuos que apenas concluiram o ensino médio ou o ensino fundamental também
€ significativo, entretanto, se comparado ao centro tradicional, o percentual de

entrevistados, com menor nivel de escolaridade, € muito inferior (ver figura 32).
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FIGURA 32 — NIVEL DE ESCOLARIDADE DOS TRANSEUNTES DA NOVA
CENTRALIDADE

Nivel de escolaridade

M Ensino fundamental incompleto B Ensino fundamental completo
M Ensino médio incompleto B Ensino médio completo

M Ensino superior incompleto M Ensino superior completo

2%

Fonte: O autor (2015)

O perfil ocupacional dos transeuntes entrevistados, nesta centralidade, revela
gque a maioria sao profissionais liberais — engenheiros, médicos, bancarios,
advogados, dentistas, fisioterapeutas, arquitetos, etc. — ou individuos que estéo
empregados no comércio ou na industria. H4 também um numero expressivo de

entrevistados que sdo empresarios do comeércio ou da microindustria (ver figura 33).
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FIGURA 33 — PERFIL OCUPACIONAL DOS TRANSEUNTES DA NOVA CENTRALIDADE

Ocupacao dos entrevistados

B Empregados do comércio
ou operarios da industria

B Técnico ou professor do
ensino bdasico

Empresdrio de um
comércio médio ou
microindustria

M Profissional liberal

Fonte: O autor (2015)

Neste sentido, é importante destacar que, apesar da diversificacdo dos perfis
ocupacionais dos transeuntes, quando comparados ao centro tradicional, verifica-se
que o numero de profissionais liberais e empresarios é mais expressivo, enquanto o
namero de empregados do comércio ou de operarios da inddstria € menor.

Ao observar a estimativa de renda mensal declarada pelos entrevistados,
verifica-se que a maioria deles afirmou receber em média mais de R$ 3.000,00 por
més, sendo o grupo que afirmou receber mais de R$ 6.000.00 mensalmente é muito
consideravel na comparacdo com o salario médio brasileiro e os mesmos dados
observados no centro tradicional. Ja entre o grupo que afirmou possuir renda de até
R$ 3.000,00 por més, aqueles que afirmam ganhar entre R$ 1.000,01 a R$ 2.000,00,

séo a maioria, conforme se observa na figura 34 a seguir.
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FIGURA 34 — ESTIMATIVA DE RENDA MENSAL DOS TRANSEUNTES DA NOVA
CENTRALIDADE

Estimativa de renda mensal dos
entrevistados

B Até RS 1.000,00

B De RS 1.000,01 a RS
2.000,00

m De RS 2.000,01 a RS
3.000,00

M De R$ 3.000, 01 a RS
4.000,00

B De RS 4.000,01 a RS
6.000,00

Fonte: O autor (2015)

Deste modo, através da exposicdo e analise dos dados obtidos sobre o nivel
de escolaridade, perfil ocupacional e estimativa de renda dos transeuntes é possivel
atentar para a relacdo homadloga, geralmente existente entre o tipo e o prestigio da
ocupacado, o volume de capital escolar e o capital econdémico. (BOURDIEU, 2013).
Esta equivaléncia é ressaltada por Ribeiro e Lago (2000) como algo proprio de um
pais repleto de desigualdades, como o Brasil, onde o enclausuramento, entre as
classes sociais, é garantido pela ma distribuicdo de oportunidades.

Em relacdo as preferéncias de estilo de restaurante e estilo de
estabelecimento, que os entrevistados preferem frequentar, ao fazer um happy-hour,
se destacam entre os preferidos as churrascaria e comida caseira para restaurantes
e as cafeterias e pubs para o happy-hour. Estes dados demonstram certa
semelhanca entre os transeuntes da nova centralidade com os do centro tradicional,
entretanto € relevante destacar que, entre os tipos de restaurantes preferidos pelos
entrevistados, na nova centralidade, apareceram com consideravel incidéncia

restaurante de comida chinesa, japonesa ou internacional (ver figuras 35 e 36).
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FIGURA 35 — ESTILO DE RESTAURANTE PREFERIDO PELOS TRANSEUNTES DA NOVA
CENTRALIDADE

Estilo de restaurante

B Churrascaria

B Comida caseira

H Fest-food

W Pizzaria

B Comida Japonesa
B Comida chinesa

= Comida internacional

= Comida italiana

Fonte: O autor (2015)

FIGURA 36 — PREFERENCIA POR HAPPY-HOUR DOS TRANSEUNTES DA NOVA
CENTRALIDADE

Preferéncia por Happy-hour

2%
M Padaria

M Lancheria
 Pub

B Cafeteria

B Restaurante
W Danceteria

M Bares

Fonte: O autor (2015)

Pierre Bourdieu (2013) destaca que a escolha por determinados tipos de
restaurantes e alimentos também é um artificio de distincao social entre individuos.
Ao escolher restaurantes com uma culinaria mais “sofisticada” e “internacional”, o

individuo procura demonstrar seu conhecimento e apreco por alimentos que nao
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estejam ao alcance de todos, reafirmando assim sua aversao pelo facil e ostentando
sua condicéo de se apropriar do que nem todos podem ter ou fazer.

Sobre a origem dos moveis, adquiridos pelos entrevistados, € expressivo 0
namero de respostas que indicam as lojas especializadas, do estilo sob medida,
como o seu lugar de origem. De acordo com Galinari, Teixeira Junior e Morgado
(2013), o mercado de moveis sob encomenda no Brasil, sobretudo os planejados,
vem crescendo muito nos ultimos anos, principalmente entre as classes médias e de
maior poder aquisitivo, sendo ainda inviavel para as classes de menor renda devido
ao alto valor destes objetos. Portanto, a compra de moveis sob medida ainda indica,
no Brasil, um ato de distincdo através do consumo.

Neste sentido, no livro A distingdo: critica social do julgamento (2013), Pierre
Bourdieu destaca que, entre as classes de grande e pequeno volume de capital
global, principalmente capital econdmico e cultural, existe um numero imenso de
individuos pertencentes a pequena burguesia avidos em ascender a classe
dominante, mas, por ndo possuir capital econdmico necessario, apenas reproduzem,
de maneira parcial e parcelada, as praticas e gostos da classe ambicionada. E neste
sentido que estes individuos, que pertencentes a estilos de vida que procuram
simular os pertencentes a classe dominante, utilizam os espac¢os publicos e privados
das areas de moradia e consumo destas classes pretendidas como meio para se
identificar como tal e se aproximar, mesmo gue muitas vezes de maneira superficial,
dos individuos destas classes mais abastadas.

A atencéo, concedida a este grupo de individuos, que utilizam os espacos de
moradia e consumo, voltados para as classes mais abastadas, como meio
estratégico a ela ascender, foi dada ap6s a constatacdo de que a maioria dos
individuos, que transitam pelas calcadas e consomem nos estabelecimentos mais
acessiveis em termos de pre¢co — como cafeterias, bares e restaurantes — pertencem
a uma classe com menor volume de capital econémico e social, quando comparado
aos gue residem e consomem de maneira mais intensa e variada no comércio de
varejo e lazer local. Deste modo, foi necessario relacionar o habitus de classe deste
grupo de individuos com as praticas e gostos relatados por eles em seus
depoimentos para, posteriormente, analisar como eles utilizam a nova centralidade
de Novo Hamburgo como meio para criar seus calculos de potencialidade objetiva

de distingdo dos estilos de vida mais populares e aproximag&do dos mais abastados.
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O habitus de classe, para Pierre Bourdieu (2009), se caracteriza por ser um
articulador de “sistemas de disposi¢cdes duraveis e transponiveis, estruturas
estruturadas predispostas a funcionar como estruturas estruturantes”. (BOURDIEU,
2009, p. 87). Isso significa que o habitus de classe € o principio gerador que
organiza as praticas e representacdes que surgem a partir de uma série de
condicionamentos relacionados a condicao histoérica de cada individuo e da classe a
qual pertence. Esta abordagem percebe que cada individuo, a partir da sua trajetoria
espaco-temporal, elabora calculos de potencialidades objetivas, tanto para projetos
de vida quanto para os instantes que precedem o ato. E através deste incessante
artificio que se produz as regularidades necessarias que, apesar de arbitrarias,
parecem ser naturais.

Bordieu (2009) ainda destaca que os individuos, com trajetorias espaco-
temporais distintos, tendem a ter habitus diferentes, que sdo produtores de taticas
de evitamento resultantes de suas diferentes condi¢coes de existéncia e intengdes
estratégicas. Isso retrata a propria alienacdo dos individuos sobre as verdadeiras
condi¢cbes de producdo das homologias espacos-temporais que estdo ocultadas por
crencas e valores naturalizados. Neste sentido, identificar as regularidades das
praticas e representagfes dos individuos entrevistados, como transeuntes desta
espacialidade, possibilita compreender a genealogia e a estrutura dos seus calculos
e estratégias, ou seja, “as regras do jogo em que estdo inseridos”. (BOURDIEU,
2009).

As regularidades, nas préaticas e representacfes relatadas pelos transeuntes
desta centralidade, auxiliam na compreenséo dos atrativos que fazem dela um novo
local de grande circulacdo de individuos durante toda a semana. Expressfes que
destacam a beleza, infraestrutura e estética do lugar sdo as mais regulares entre
agueles que responderam o0s motivos que os levam a frequentar a referida
espacialidade. Levando em consideracdo que esta amostra € constituida por um
namero apreciavel de individuos, que ndo se enquadram no perfil de consumidores
definidos pelos comerciantes locais, pode-se compreendé-la a partir da analise de
Pierre Bourdieu (2006) que destaca a legitimacéo da cultura e da estética da classe
dominante, a partir do consentimento daqueles que, mesmo néo fazendo parte deste
grupo, a legitimam através da idealizacdo destas praticas e gostos.

Aos serem indagados sobre a importancia de dividirem os espacos de



114

consumo, com individuos com 0s mesmos gostos que 0S seus, as respostas foram
bastante divididas. Enquanto um grupo maior respondeu com expressfes como
“Néao é importante” (Profissional liberal, 55, bca), outro grupo ressaltou a relevancia
de compartilhar estes espacos com pessoas com gostos semelhantes. Ao se
manifestarem com expressées como “Sim, é mais agradavel” (Empresario de um
comércio médio, 57, bma), “Sim, com os mesmos valores. Procuro lugares com
higiene e seguranca.”(Profissional liberal, 42, bcm) ou “Sim, o que é bom eu gosto
de dividir com os outros. Compartilhar onde compra” (Profissional liberal, 57, bcm),
pode-se perceber que, entre os individuos que frequentam esta nova centralidade, é
comum o desejo de estarem préximos, no momento do consumo e do lazer, com
agueles que tém o mesmo gosto que os seus. Segundo Richard Sennet (1999), este

fendmeno foi acentuado pela atual tendéncia a tirania da intimidade. Para o filosofo:

N&o € criacdo forcada, mas o aparecimento de uma crenga num padrdo de
verdade para se medir as complexidades da realidade social. E a maneira
de se enfrentar a sociedade em termos psicoldgicos. E na medida em que
essa tirania sedutora for bem-sucedida, a prépria sociedade sera
deformada. (SENNET, 1999, p. 412).

Ainda para Bourdieu (2013) esta aproximacédo de individuos, com 0os mesmo
gostos, se deve pelas operacdes de identificacdo garantidas pelos habitus idénticos
que possuem. Deste modo, a afinidade, aparentemente espontédnea, que €
intrinseca aos sujeitos com as mesmas condi¢cdes objetivas, é assegurada pelas
representacbes e praticas engendradas pelos seus habitus que, ao produzir
disposicfes estruturantes, legitima arbitrariamente “maneiras de ser e de fazer’.
(BOURDIEU, 2013, p. 228).

As respostas dos entrevistados sobre o centro tradicional revelam que boa
parte deles percebe esta espacialidade de forma negativa. Entre as expressdes
utilizadas, para responder o que achavam do lugar, pode-se citar falas como:
“‘Abandonado. Deve valorizar mais” (Profissional liberal, 42, bcm); “Muita
inseguranga, populagdo de baixa renda e concentragdo de gente”. (Profissional
liberal, 55, bca); “Massificacdo. Horarios de pico insustentavel e auséncia de lazer”.
(Profissional liberal, 57, bcm).

Estas falas negativas, em relagcdo ao centro tradicional, podem estar
relacionadas tanto a procura de um “efeito de sentido”, que objetiva desvincular sua

imagem ao de um centro popular, como pode ser associada aos atuais discursos
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dominantes que pregam um cotidiano distante dos “riscos” e “constrangimentos” que
um lugar de convergéncia das diferentes classes sociais poderia causar.

Sobre a relacdo da concepcao de um lugar, com a posi¢cado que um individuo
ocupa na estrutura social, Bourdieu (2013) nomeia o habitus como gerador de todos
0S juizos estéticos que, ao partirem das condi¢cdes objetivas de cada individuo,
produz percepcdes similares entre aqueles que ocupam posi¢cdes proximas na
estrutura social. Segundo o autor:

Principio de uma concepcao seletiva dos indicios apropriados a confirma-lo
e a reforga-lo mais do que a transforméa-lo e matriz geradora de respostas
de antemdo adaptadas a todas as condi¢cdes objetivas idénticas ou
homdlogas as condi¢cdes (passadas) de sua producdo, o habitus se
determina em func¢éo de um porvir provavel que ele antecipa e que contribui

a fazer porvir porque o Ié diretamente no presente do mundo presumido, o
Unico que ele sempre pode conhecer. (BOURDIEU, 2009, p.107).

Em relacdo aos aspectos negativos da nova centralidade, pode-se destacar
como respostas mais recorrentes os problemas relacionados com o transito, a falta
de lugares para estacionamento e a inseguranca. Entretanto, muitos dos
entrevistados responderam que na ha nenhum aspecto negativo a ser ressaltado
sobre este lugar.

Ao serem indagados se percebiam a area em que estavam — especialmente a
Avenida Dr. Mauricio Cardoso — como uma nova area de grande concentracao de
comércio, fluxo de individuos e mercadorias, 0s entrevistados responderam, na sua
maioria, que sim. Respostas que destacam a variedade do comércio, a
exclusividade dos produtos do comércio local, o elevado custo das mercadorias das
lojas e dos apartamentos do lugar e a semelhanca que este possui com outros
lugares que se caracterizam por ser do mesmo segmento comercial e residencial
como a Padre Chagas, por exemplo, em Porto alegre (RS).

Ao descrever esta area da cidade, a maioria dos individuos reiterou a beleza
da estética do lugar. Falas como, por exemplo, “lugar diferenciado”. (Empregado do
comercio, 27, bcm), “Parte chique da cidade, uma zona mais nobre”. (Profissional
liberal, 42, bcm), “muito estilosa, gente bonita, da para criar uma relagdo com o
lugar”. (Profissional liberal, 55, bca), servem para se compreender a forgca que o
imaginario das representacfes, construidas através de uma massiva publicidade
que procura ditar o que se deve achar belo, sofisticado e charmoso, tem sobre os

valores e crengas do senso comum. Ao relacionarem a estética do lugar com a
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estética e caracteristica dos individuos que o frequentam, os entrevistados, de
maneira inconsciente, estdo descrevendo que, através do consumo na e da nova
centralidade, se (re) produzem territorialidades marcadas por uma libido (Bourdieu,
2009), ou seja, preco de entrada, de consideraveis capitais econémico, cultural e
social que muitos dos entrevistados ndo possuem, mas que ambicionam ou apenas
sonham obter.

Neste contexto, o libido pode ser identificado no caso do espacgo, quando se
escolhe onde se vai morar (quando ha escolha), os lugares que vai frequentar, como
vai se locomover e até quais — de forma mais inconsciente — as paisagens que vai
optar paras ornamentar a sua identidade. O libido esta vinculado ao ilussio que,
para Bourdieu (2009), é estar dentro do jogo e aceitar suas proprias regras. O jogo
social exige de seus participantes um reconhecimento de sua importancia, pois ele
s6 existe enquanto o desejo de vencé-lo — de estar no topo da sua estrutura social —
for grande.

3.2.3 Consumidores

Ao comparar o perfil dos consumidores da nova centralidade, segundo os
comerciantes, com o0s identificados nos questionarios, realizados com o0s
transeuntes desta espacialidade, percebeu-se uma discordancia de caracteristicas
entre os mesmos. Enquanto 0s comerciantes ressaltavam que seus clientes
pertenciam a classe A e B, ou seja, uma classe com consideravel capital econémico,
os transeuntes desta centralidade, que foram indagados pelo pesquisador, em
diferentes momentos, mas sempre com a particularidade de se encontrarem nos
espacos publicos desta espacialidade, tém como caracteristica majoritaria
possuirem um poder aquisitivo inferior ao dito pelos comerciantes e afirmarem pouco
ou nada consumirem no comércio local. Deste modo, sentiu-se necessario
entrevistar individuos com o perfil tracado pelos comerciantes e que também
afirmavam consumir frequentemente na nova centralidade.

Uma direcdo confiavel, para encontrar o perfil desejado nas entrevistas, foi a
de procurar individuos que morassem na area estudada. Por serem iméveis de alto

valor, variando entre R$ 600.000 a R$ 3.000.000 milhdes, e que se avizinham ao
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comércio, identificam-se assim mais facilmente os consumidores desta centralidade.

A producéo de bens simbdlicos, que podem ser relacionados a cultura, lazer,
moradia, decoracdo, consumo cotidiano (alimentos, remédios, bebidas, produtos
para casa, etc.), e preocupagcdo com a imagem (maquiagem, vestuario, zelo pela
aparéncia, etc.), servem como forma de identificacdo e andlise do estilo de vida dos
consumidores da nova centralidade. A caracterizacdo deste grupo de individuos se
da ndo apenas por suas propriedades, mas também como estas sdo empregadas de
maneira que desempenhem uma fungcéo enquanto signos de distincdo em relacdo as
outras classes sociais.

Neste sentido, residir, nesta area da cidade, é um relevante marcador social
para os seus individuos. Ao ressaltar atributos decisivos para a aquisicdo do imovel
na area, como padrdo da construcdo, seguranca, acessibilidade e amenidades do
lugar, na verdade, estdo expressando suas preocupacfes e necessidades
incorporadas a classe de individuos que possuem condicbes semelhantes de
volume de capital global. O relato de uma entrevistada, sobre as circunstancias que
a levaram a residir nesta area da cidade, corrobora com esta linha de concepcao:

O prédio. A rua é muito agradavel, as pessoas caminham, tem um comércio
interessante, relativamente seguro, da para sair a pé [...], mas eu vejo
pessoas que tinham bons apartamentos em outros locais da cidade que

migraram para l4. Os apartamentos tém certa qualidade, mas tem um certo
status envolvido nisso. (Professora de ensino basico, 47, bca).

Esta concepcao pode ser legitimada na fala de uma das entrevistadas que

destaca as areas que nédo optaria em residir na cidade:

A qualidade do prédio que me fez vir aqui. Eu ndo escolhi a area em si,
mas eu refutaria aquela &rea proxima ao shopping. Aquela de jeito nenhum
eu iria morar. Entdo, embora eu néo tenha escolhido a area em si, ha areas
nas quais eu nao investiria, que seria do lado da Santo Afonso, do lado do
Rincédo ou do lado do Shopping, do lado da igreja matriz, da catedral, de
jeito nenhum. Nao foi uma opg¢édo pela area em si, € que nesta area estédo
concentrados os melhores prédios, penso que foi por isso que acabei vindo
para ca. (Professora universitéria, 69, bca).

O desinteresse em residir em outras areas da cidade advém da ndao
identificacdo que possuem com as mesmas e, por acreditarem que nestes lugares, o
seu modo de vida cotidiano, acbes e praticas ndo seriam realizadas em sua

plenitude em razdo de localizarem contingentes de individuos e equipamentos
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urbanos que fogem de sua concepcao funcional padrdo. Deste modo, segundo
Bourdieu (2013, p.217):
Ao proceder a uma escolha segundo seus gostos o individuo opera a
identificacdo de bens objetivamente adequados a sua posi¢do e ajustados

entre si por estarem situados em posi¢des sumariamente equivalentes aos
seus respectivos espago.

Ao serem indagados sobre o consumo na area, os entrevistados relataram
que costumam consumir tanto no comeércio voltado as necessidades do cotidiano
(farmécia, confeitaria, acougue, etc.), como no varejo de roupas, objetos de
decoracdo e méveis sob medida. Segundo uma das entrevistadas: “Eu consumo sim
nesta area, mas mais artigos de alimentacdo. Por exemplo, servico de padaria,
servico de acougue e também alguma coisa de artigo de vestuario. E nesse sentido
que eu consumo aqui.” (Professora de ensino béasico, 47, bca). Outra entrevistada
destaca: “Aqui, consumo na Fronteiral’, que é uma casa de carnes e minimercado;
na [...] farmécia, a locadora, [...] e eventualmente em alguma loja de roupas e
moveis”. (Profissional liberal, 45, bca).

JA o comércio voltado para o lazer também foi destacado entre o0s
entrevistados como algo que acrescenta notabilidade a area. O fato de haver certa
concentracdo de restaurantes, cafeterias, chocolatarias e pubs, voltados para um
publico “elitizado”, fazem deste espaco um lugar apropriado por este grupo social.

De acordo com Noberto Pinto dos Santos (2008),
Fazemos os nossos lugares transformando-os a partir de espacos que nada
nos diziam até o momento em que passamos a ter com eles uma
cumplicidade, uma partilha, a partir do momento em que tornamos palcos
das ac¢fes de apropriacao, de necessidade, desejos e interesses. O lazer é

precisamente uma expressdo superlativa desta transformacdo do espago
em lugar. (SANTQOS, 2008, p. 3).

O uso do lazer, como meio de apropriacdo de um lugar, tem também como
funcédo criar interagfes sociais entre os individuos que o adotam. Entretanto, cada
vez mais, as atividades de lazer estdo racionalizadas e os seus espacos de convivio
ficando mais segmentados. Estes espagos procuram criar “experiéncias sensoriais”
positivas, quando o inesperado e o desconhecido sao repelidos. (LEMARCHAND,
2008).

17 Estabelecimento especializado em adega e carnes. Disponivel em: <https://pt-
br.facebook.com/trentinfronteira> . Acesso em: 15 maio 2015.
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Neste contexto, ao serem indagados sobre a relevancia de compartilhar os
espagcos no momento de consumo e lazer, com pessoas que possuem 0S mesmos
gostos que 0s seus, 0S entrevistados, em sua maioria, atentaram-se em destacar
gue ndo. Todavia, ressaltaram que é o lugar de consumo que induz os gostos dos

seus consumidores e, portanto, acaba por selecionar o seu publico.

N&o tenho essa preocupacéo de encontrar pessoas que tenham 0os mesmo
gostos, eventualmente isso acontece porque pessoas que possuem gostos
semelhantes procuram as mesmas lojas. Entéo, se eu procuro uma loja que
existe aqui, eu vou encontrar pessoas que também procuram esse tipo de
loja, mas eu ndo tenho a preocupacao de ter de encontrar determinado tipo
de pessoa ou ndo, ou que eu vou encontrar em determinado espaco.
(Professora universitaria, 69, bca).

Esta relacdo analoga, entre o campo de producdo de objetos e praticas com
0s gostos dos individuos, acontece quando o primeiro concede ao segundo um
universo de “[...] bens culturais como sistemas de possibilidades estilisticas entre as
quais ele pode selecionar o sistema dos tracos estilisticos constitutivos de um estilo
de vida.” (BOURDIEU, 2013, p. 216). Desta maneira, 0 gosto ndo € apenas a
capacidade de apreciar e diferenciar praticas e objetos, mas também uma maneira
de se afirmar como integrante de um estilo de vida com determinado volume e
estrutura de capital global: “Sim, eu acho interessante ter pessoas que tenham o
mesmo nivel socio cultural. Nao sei, eu acho interessante isso.” (Profissional liberal,
45, bca).

Neste sentido, mesmo que ndo se tenha a intencdo de compartilhar os
espagos de consumo e lazer apenas com pessoas com gostos semelhantes, em
uma sociedade intencionalmente segmentada, as praticas e objetos, elaborados
pelo seu campo de producéo, condicionam 0s usos dos espacos de consumo ao
capital — econdémico, cultural, social e simbdlico — de cada individuo.

A homologia entre os espacos de consumo e lazer, com individuos
pertencentes ao mesmo estilo de vida (volume e estrutura de capital), € ainda mais
perceptivel quando se trata de lugares apropriados pelas classes dominantes. Sao
nestes espacos, repletos de marcadores sociais, presentes tanto na posse de bens
prestigio — como carros, diplomas e lugar onde reside — quanto na propria hexis
corporal de cada individuo, que a busca por identificacdo social entre os seus

individuos é mais aparente. Esta caracteristica é destacada por uma entrevistada
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quando ela relata sobre os motivos que levam alguns individuos a praticarem
caminhadas na principal avenida da nova centralidade:
Sim, caminhada. Pelo status de caminhar na Mauricio. As pessoas vao para
se ver. Muitos vao com qualquer roupa, mas tem muitos que a gente vé
vestidos para serem vistos. Para mim, é porque é pratico e na frente de
casa. Mas na verdade eu ndo gosto porque € um pouco poluido e tem que
parar nas ruas por causa dos carros. As pessoas ddo um valor diferente que

€ ser visto. Tem pessoas que eu vejo que nao morram ali, vdo até 14,
deixam o carro e vao caminhar. (Professora de ensino basico, 47, bca).

O corpo é o comunicador social mais imediato na decifracdo e identificacao
do estilo de vida que cada individuo pertence. E ele que, através das suas feicbes e
estilos, gera os primeiros sinais de simpatia, antipatia, pertencimento e
estranhamento entre os individuos. A apropriacdo das aparéncias, para obter a
realidade, é a forma que muitos encontram para serem reconhecidos como
membros de determinada classe. Deste modo, as praticas de caminhadas e
corridas, na area, representam segundo alguns entrevistados, € um momento de
encontrar e ver pessoas.

Esta identificagdo imediata entre individuos, através de sua hexis corporal, é
usada também para identificar a posicdo e a funcdo daqueles que transitam nos

espacos publicos da area durante determinados dias e horas da semana:

A gente percebe uma certa homogeneidade. Estdo ou caminhando ou indo
para o trabalho, em relacdo ao “corte do cabelo”. Existe uma certa
caracteristica que define as pessoas daquele lugar e quando a gente vé
uma pessoa um pouco diferente sdo as empregadas indo ou voltando pelo
trabalho. Comeco da manh& ou final da tarde. Pegando o 6nibus.
(Professora de ensino basico, 47, bca).

Ao serem indagados sobre os aspectos negativos da nova centralidade, os
entrevistados citaram o desleixo com a estética do lugar, o transito e a sua
inseguranca como 0S seus principais problemas. Uma das entrevistadas também
citou o “fetiche” pela aparéncia e riqueza dos seus moradores e consumidores como
um aspecto negativo do lugar: “Eu acho que as pessoas julgam um pouco pelo que
tem ou pelo que ndo tem. Por achar que moram aqui, acho que isso acontece.”
(Professora de ensino basico, 47, bca).

O desleixo com a estética do lugar é citado como um problema cujo principal
responsavel é o poder publico. Segundo uma das entrevistadas,

O abandono da rua, o abandono das calcadas, o desrespeito com a

populacao [...], o abandono dos canteiros centrais, que ndo ha quem cuide.
Agora a um pequeno trecho que foi adotado por uma construtora. De resto,
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basta olhar, arvores que estao ai, os coqueiros, por exemplo, que os galhos
secos despencam de tanto tempo que ficam; entdo ndo temos nenhum zelo
por parte da prefeitura; eventualmente eles passam uma vez por ano para
fazer aquele corte, motosserra, coisa deste jeito; sequer olham para cima.
(Professora de ensino superior, 69, bca).

A inseguranca € citada principalmente pelos inimeros assaltos relatados
pelos entrevistados no comércio local. Entretanto, eles buscam destacar que esta
profusdo da violéncia ndo € propria do lugar, mas algo que ocorre em toda a cidade:
“Néao, nao vejo nenhum aspecto negativo. Fiquei pensando, acho que hoje em dia a
seguranca. Por que aqui a gente vé que aqui ocorre assalto, mas isto esta ocorrendo
em toda cidade” (Profissional liberal, 45, bca). Outro entrevistado relata: “A
inseguranca, arrombamento de lojas, avaliando a seguranca em geral, existe uma
grande vulnerabilidade. S6 no ano passado eu fui arrombado mais de 10 vezes.”
(Empresario, 33, bca).

Melgaco (2010) destaca que esta psicoesfera do medo, gerada pelo
sentimento de inseguranca urbana, acaba por produzir todo um aparato técnico
(tecnosfera), responsavel pela racionalizacdo e fragmentacdo do espaco urbano
contemporaneo. Para o autor, a racionalizacdo das praticas cotidianas, induzidas
pela tecnosfera do medo, contribuiu para o enfraquecimento do convivio entre
pessoas de diferentes classes sociais nos espacos publicos. O uso cada vez mais
intenso de equipamentos (re) produtores de afastamento social como, por exemplo,
0 automoével, s6 aumenta a segregacdao entre os diferentes estilos de vida na cidade.

Este distanciamento das classes altas e médias dos espacos, que teriam que
compartilhar com individuos de “classes mais pobres”, pode ser percebido nas
respostas dos entrevistados sobre as suas percepcfes em relacdo ao centro
tradicional. Apesar de ressaltarem a natureza histérica do lugar, com falas que
relatam a sua afetividade aos seus principais pontos cidade (as “bancas”, a “praga
das pombas” e o0 “calgadao”), a maioria dos entrevistados ressaltou que costuma ir
cotidianamente ao centro tradicional de Novo Hamburgo apenas para atividades e
compromissos pontuais, como compra de eletrodoméstico, servico bancario, etc. De
acordo com uma entrevistada:

Eu acho que faz parte da histéria de Novo Hamburgo, e sempre vai fazer
parte da histéria de Novo Hamburgo. Pessoas que estdo acostumadas a

frequentar as bancas. A banca sempre tem gente que vai ali tomar uma
batida. Eu acho que o comércio ainda esté centralizado l14. A gente compra
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uma coisinha aqui outra 14, mas as grandes compras ainda séo do centro.
(Profissional liberal, 45, bca).

Outra entrevistada relata os motivos que a levam considerar o centro

tradicional de Novo Hamburgo deteriorado e desprestigiado pelos agentes publicos

do municipio:

Que esta completamente abandonado, eu diria que durante alguns anos,
nés estamos sendo administrados por forasteiros, por pessoas que néo tem
nenhum amor a cidade. Eles entédo se deslocam, a administracéo publica se
deslocou para os bairros, eles fazem asfalto, ndo que eu nédo seja favoravel
a isso, aco que os bairros também merecem atencdo, mas o centro de Novo
Hamburgo se descaracterizou, em primeiro pela falta de zelo das ruas, das
calcadas, em segundo pelo excesso de propagandas de outdoors que as
empresas colocam e ndo ha por parte da prefeitura e da administracdo
publica, qualquer preocupag¢do com a poluicdo visual. O centro da cidade
ficou muito feio. A nossa foi descaracterizada. Hoje o que encontramos:
vendedores ambulantes vendendo alguma coisa de artesanato
extremamente pobre e mercadoria do Paraguai. Entdo, realmente o centro
de Novo Hamburgo perdeu o seu charme. Aquelas lojas bonitas que se via,
por exemplo, [...], isso tudo deu lugar a venda de eletrodomésticos [...] e
farmacias com uma propaganda agressiva que invadem o espaco e poluem
esse espaco visualmente. (Professora universitaria, 69, bca).

Neste sentido, o carater desorganizado do centro tradicional de Novo

Hamburgo assume um sentido oposto ao idealizado pela arquitetura e o urbanismo

contemporaneos que, voltados para a concepcdo de espacos de consumo

padronizados e elitizados, procuram excluir tudo aquilo que Ihes parece evasivo. A

producéo de lugares de consumo, voltados para os padrées estéticos dos estilos de

vida das classes médias e altas, tém por intuito gerar signos de distincdo. Estes

sinais distintivos, presentes nos espacos de consumo, na nhova centralidade,

corroboram com a concepcao de que esta area € uma centralidade para aqueles

que dela se apropriam através das suas relacdes sociais e do seu capital

econdmico.

3.2.4 Paisagem como Meio de distin¢gao social

Analisar o papel da papel da paisagem cultural na legitimagcédo e naturalizagéo

das relagBes sociais, na nova centralidade, mesmo que ndo de forma fisica, foi de
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grande importancia para a compreensao de como ela impde limites e distancias
distintivas entre aqueles que se apropriam ou ndo de seus valores e simbolos.

Nesta perspectiva, Cosgrove (2006) percebe a paisagem cultural como artificio
da sociedade para manipular e produzir o espaco. Para o autor, as paisagens
tendem a ser utilizadas pelas classes dominantes como instrumento para impor,
através de seus simbolos e signos, as suas normas, ideologias e valores. A
aceitacdo destas imposicoes, por parte das outras classes, na maioria das vezes, é
realizada de forma temporal e inconsciente, pois elas tendem a ser naturalizadas
com o tempo.

Esta naturalizacdo da paisagem pode ser percebida no enunciado dos
entrevistados através das caracteristicas que eles tendem a destacar sobre a
paisagem de um determinado lugar. Deste modo, ao serem indagados sobre a
paisagem da nova centralidade, a maioria dos entrevistados buscaram ressaltar sua
beleza estética. Ao citarem termos como “arquitetura moderna”, “area nobre”, “parte
chigue de Novo Hamburgo” eles estao produzindo um efeito de sentido que estéo
relacionados aos atuais discursos dominantes da arquitetura e urbanismo que
enaltecem a producao de lugares seguros e exclusivos. (HARVEY, 2007).

Estes discursos dominantes da arquitetura e do urbanismo também sao
utilizados por aqueles que, nos seus enunciados, comparam a paisagem da nova
centralidade a outras reconhecidas regionalmente e até mundialmente por serem
seletivas e “sofisticadas”, como a da Rua Padre Chagas, de Porte Alegre, e a da
cidade americana de Bevelly Hills. No dizer de um dos entrevistados: “Como a Padre
Chagas. Regi&o de atrativos, gastronomia e vestuario. E o que tem de melhor na
cidade.” (Profissional liberal, 68, bcm).

O reconhecimento, por parte de muitos, de que a paisagem da nova
centralidade é legitimamente superior em termos estéticos as outras da cidade, faz
com que os marcadores visuais, presentes nela, sejam também objeto de desejo e
sinais de identificacdo entre os individuos que pertencem aos estilos de vida
dominantes. Segundo o enunciado de um dos entrevistados, “Area nobre, lojas
diferenciadas, existe muito lazer. Aqui vocé consegue ver amigos e ver bons
produtos nas lojas. Eu me identifico muito com a Mauricio.” (Profissional liberal, 47,
bca).
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Contudo, se as classes dominantes conseguem observar nestas paisagens
sinais de identificagdo e reconhecimento, que possibilitam o encontro entre
individuos com gostos e praticas homologos, muitos dos individuos, pertencentes as
classes desprovidas do mesmo volume de capital, percebem estes sinais como
limites a serem respeitados. De acordo com um entrevistado, “E bonito, mas n&o é
para mim. E para os ricos.” (Policial militar, 32, bcp ).

Bourdieu (2013) destaca que, apesar de os individuos acreditarem que ha
auséncia de fronteiras entre as praticas e gostos dos diferentes estilos de vida,
existem limites incorporados no habitus de cada um que cria o que o autor denomina

de senso de limites ou distancias diferenciais.

Aqueles que classificam ou se classificam, ao classificarem ou se
apropriarem das praticas ou propriedades classificadas e classificantes, nao
podem ignorar que, através dos objetos ou praticas distintivos em que se
exprimem seus ‘poderes’ e que, por serem apropriados por classes e
apropriados a classes, classificam aqueles que se apropriam desses objetos
ou préticas, se classificam perante outros sujeitos classificantes (mas
classificaveis, assim como seus julgamentos), providos de esquemas
classificatorios analogos aqueles que lhes permitem antecipar, mais ou
menos adequadamente, sua propria classificagdo. (BOURDIEU, 2013, p.
446).

O afastamento fisico, por parte daqueles que ndo possuem volume de capital
global necessario para utilizar os lugares de consumo e lazer da nova centralidade,
€ concretizado; portanto, pela ndo identificacdo destes grupos com 0s sinais
presentes na paisagem da area.

A hexis corporal de cada individuo também é um sinal que pode autoriza-lo ou
ndo a usufruir deste lugar. Se os individuos portam em seus corpos sinais
(vestimenta, postura, cuidados com a beleza, etc.) harmonizados aos desta
paisagem, ele tende a sentir-se mais confortavel nesta espacialidade. Segundo um
entrevistado, “Aqui eu vou encontrar pessoas de bom gosto. Elas se vestem bem.
Estéo abrindo lojas com designers modernos.”. (Profissional liberal, 47, bca).

A ideia de analogia entre os sinais da paisagem e da hexis corporal dos
individuos, que usufruem desta paisagem, € tamanha que uma das entrevistadas
enunciou: “Existe uma certa caracteristica que define as pessoas daquele lugar e
guando a gente vé uma pessoa um pouco diferente sdo as empregadas indo ou

voltando pelo trabalho.” (Professora de ensino basico, 47, bca).
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Corroborando com esta perspectiva, foi reiterado, na fala dos entrevistados,
nesta centralidade, que a beleza estética de sua paisagem nédo era formada apenas
pela arquitetura dos seus prédios e casas, mas também pela hexis corporal de quem
a frequenta. “Gente bonita, lojas exclusivas, animadas e conhecidas [...]”
(Profissional liberal, 46, bcm).

O sentimento de homologia, entre a paisagem do lugar e a populagédo, que a
compde, € tamanha que uma das entrevistadas, consumidora assidua do lugar
ressalta: “Pelo conteudo é fora de série, parece uma cidade interiorana.” (Técnico de
ensino bésico, 35, bp). A ideia de cidade interiorana esta relacionada a concepcao
da entrevistada de que o lugar é frequentado apenas por pessoas conhecidas ou
préximas.

Esta concepcao, de conformidade entre os objetos presentes na paisagem de
um lugar com a hexis corporal das quem a frequentam, e que pelo menos de forma
temporal a comp8em, permite compreender as intencionalidades para além das
aparéncias na constituicdo e reafirmacdo delas como espaco proprio para
determinados grupos sociais que, se nao proibindo de maneira concreta aqueles que
nao pertencem a eles, o repelem através de simbolos presentes nesta paisagem. “O
atendimento € mais exclusivo [...]. Aqui eles atendem de forma mais pessoal, tem
seguranca na frente das lojas, ndo € qualquer um que vem comprar aqui.”
(Empresaria de comércio médio, 37, bcm).

Entretanto, ao descreverem a paisagem, outros demonstram preocupagdo com

a crescente popularizacao da area:

O lugar é honito, apesar de a area estar popularizando. Muitas pessoas
estdo vindo até aqui porque é chiqgue e moderno, mas o lugar e as lojas
continuam bonitos [...]. Acho que aqui ainda é uma referencia na cidade de
Novo Hamburgo para quem quer algo melhor que outros que ja estdo bem
populares. (Empreséaria de um comércio médio, 37, bcm).

Esta preocupacdo, reiterada pela entrevistada, em relacdo a “popularizagao”
da area, segundo ela, esta relacionada ao aumento de individuos pertencentes a
classes sociais com menor capital econémico e que, ndo possuindo em sua hexis
corporal os sinais de identificacdo necessarios para serem qualificados como aptos,
a pertencerem aos estilos de vida que se apropriaram do lugar, sdo percebidos

como estranhos a esta paisagem.
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Outra entrevistada descreve a sua concepgao sobre esta centralidade
ressaltando ndo apenas o seu apresso visual pela paisagem do lugar, mas também
a boa sensacao que esta lhe passa ao destacar o siléncio e o bom cheiro desta area
como uma das suas principais qualidades. “Avenida moderna, com arquitetura
moderna, bom espaco para o lazer, lugar agradavel, qualidade de vida, pois tem
pouco barulho e cheiro ruim, ndo tem poluigdo.” (Empregada do comércio, 27, bcm).

Deste modo, percebe-se, através das falas dos entrevistados, que a
paisagem da nova centralidade € um atrativo para os que ali residirem, visitarem,
transitar ou consumir no comércio local. A presenca, nesta paisagem, de simbolos e
signos, que sao identificados por muitos como pertencentes aos estilos de vida das
classes mais abastadas, faz dela objeto de desejo e contemplacdo para muitos,
sendo também um atributo de identificagdo mutua entre aqueles que a compartilham

em momentos de consumo e/no lazer.
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IV CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi 0 de analisar os processos contemporaneos de
distincdo entre os individuos e grupos no espaco social da cidade de Novo
Hamburgo (RS), a partir do estudo comparativo entre dois lugares e suas
territorialidades: o centro tradicional, formado nos primeiros decénios do século XX e
uma nova centralidade, surgida no final da década de 1990. Como ferramenta
metodolodgica, para a identificagdo dos estilos de vida, fez-se uso da vasta teoria de
Pierre Bourdieu (1983; 2009; 2011; 2013) sobre a relagdo homodloga existente entre
a soma e a estrutura dos diferentes tipos de capital — econdémico, cultural, escolar e
social — com a rede de oposicles, geradas pelos julgamentos e gostos que cada
individuo produz através de sua subjetividade. Deste modo, ao relacionar
caracteristicas objetivamente instituidas — como, por exemplo, a faixa de renda, a
faixa etaria e o nivel de escolaridade — com as apreciacdes e julgamentos subjetivos
de cada individuo, pdde-se perceber uma significativa conformidade entre os
sujeitos sociais.

Por sua vez, para analisar as relag6es simbolicas, estabelecidas entre os
individuos nos lugares de compartilhamento e os discursos dos diferentes grupos
sociais da cidade, assim como para perceber a existéncia ou ndo de distintas
territorialidades intrinsecamente relacionadas as condicbes socioecondmicas e
herancas culturais dos mesmos, fez-se uso da andlise dialégica do discurso,
elaborada por Mikhail Bakhtin'®. Este aporte metodoldgico auxiliou na compreenséo
e identificacdo dos discursos utilizados pelos entrevistados ao responderem as
perguntas propostas pelo pesquisador. De tal modo, ao analisar as intencionalidades
e estratégias dos entrevistados, através de suas falas, foi possivel ndo somente
inteirar-se sobre as suas praticas nas centralidades estudadas como também
compreender, de maneira intensa, como o0 uso das representacdes e dos discursos,
sobre estes espacos de consumo e convivio, podem ser condicdo para uma
insercdo em um determinado estilo de vida. Assim, analisar os depoimentos, a partir

do que acreditam ser “certo” e “sensato”, foi uma forma de transcender o que

18 Discutida no livro “Bakhtin: outros conceitos chaves”, citado por Brait, Gregolin e Marchezan (2006).
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apenas foi dito tendo a intencdo de descobrir como os individuos atuam em seus
“‘jogos de classe”.

De tal modo, as intera¢cdes mutuas, entre 0s signos presentes na paisagem e
os discursos que a representam, tém como funcéao legitimar, direcionar e até mesmo
normatizar comportamentos e percepc¢des daqueles que a observam, tendo em vista
que a propria paisagem transmite os signos da cultura da classe, do grupo social ou
do estilo de vida que a produzem. Deste modo, as paisagens analisadas, nesta
pesquisa, possuem inscritas, em suas estruturas, formas e funcfes e as estratégias
das classes que a disputam. Neste escopo, percebeu-se que o centro tradicional de
Novo Hamburgo possui, em sua paisagem, uma sobreposi¢ao de signos, simbolos e
valores provenientes de diferentes tempos histéricos em que os artefatos — prédios,
pracas, calcadas, etc. — foram produzidos do mesmo modo em que o convivio entre
diferentes fixos e fluxos — carros, mercadorias, individuos, etc. — fornecem a esta
centralidade um caréter polifénico, porque a multiplicidade de leituras, sobre a sua
paisagem, tem correlacdo com a posicdo em que o individuo ocupa no espaco
social. Por sua vez, a nova centralidade é formada por uma paisagem mais
homogénea, de tempo e signos analogos, onde as apropriacdes e dominios dos
seus elementos e significados ganham um carater de distingdo entre os estilos de
vida. Além do mais, os enunciados que 0s seus signos transmitem s&do aceitos pela
maioria dos sujeitos, independentemente da posicdo do espaco social onde o
individuo se encontra. Este quase consenso sobre a superioridade dos seus
aparatos e dos individuos que a compdem faz desta paisagem um “objeto” de
desejo.

Neste contexto, os estilos de vida, identificados na pesquisa, apresentaram
diferentes intensidades de apropriacdo das centralidades e dos signos inscritos em
sua paisagem como estratégia de identificacdo e distingdo entre si. Enquanto os
estilos de vida observados no centro tradicional se caracterizam por sua diversidade,
0s presentes na nova centralidade sdo mais homogéneos, sendo a posse de um alto
capital econébmico e de um significativo capital escolar caracteristicas destacavel
entre aqueles que consomem cotidianamente na nova centralidade.

Neste sentido, os estilos de vida, identificados na nova centralidade,
distinguiram-se tanto pelo volume global de capital, quanto pela intensidade e

variedade dos consumos praticados na espacialidade. Embora predominem nas
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praticas de consumo, moradia e apropriacdo dos espacos publicos e privados da
nova centralidade, os estilos de vida com maior capital econdmico, social e escolar,
foi possivel reconhecer também que muitos dos individuos que frequentam este
centro, para praticar caminhada ou corrida, consumir ocasionalmente em alguma
cafeteria ou pub e usufruir de eventos como o “Domingo na Mauricio”, possuem um
capital econébmico, escolar e social inferior ao primeiro grupo. Também foi possivel
reconhecer que outros estilos de vida, presentes na nova centralidade, porém em
menor numero, sdo formados por individuos que trabalham ou simplesmente
transitam pela é&rea, destacando-se, neste sentido, a auséncia de vinculo e
pertencimento destes individuos com este lugar. Para a maioria deles, de acordo
com suas falas, esta espacialidade é algo apreciavel e desejavel, mas a falta de
capital econémico e de identificagdo com as praticas e costumes, relativos aos
individuos que consomem e residem na é&rea, faz com que eles considerem esta
centralidade improOpria as suas praticas de lazer e convivio social.

Em relacdo ao centro tradicional, € relevante destacar a complexa relacéo
gue os diferentes estilos de vida, presentes na area, apresentam com a mesma. Os
estilos de vida que predominam e mais se identificam com esta centralidade, através
da apropriacdo dos espacos publicos e privados, sdo efetivamente aqueles
compostos por um menor capital econdbmico e escolar. Entretanto, apesar da
predominéancia dos grupos identificados por esta composi¢cdo de capitais, observou-
se uma diversidade de estilos de vida na composicao do lugar, diversidade esta que
aponta um caréater plural e heterogéneo ao centro tradicional de Novo Hamburgo.
Assim, muitos individuos, pertencentes aos estilos de vida com maior capital
econdbmico, afirmam frequentar esta area, embora enfatizem que a facam apenas
para compras pontuais como, por exemplo, para aquisicdo de eletrodomésticos e
para realizacdo de servicos especificos, como bancarios, administrativos ou
médicos. O pequeno vinculo que estes individuos possuem, com o0 centro
tradicional, é salientado através de suas falas, quando destacam 0s inconvenientes
da area como, por exemplo, a inseguranca, a polui¢cdo visual e sonora, assim como
a falta de higiene e problemas de engarrafamento no transito. Este estranhamento,
em relagcdo ao centro tradicional, também é destacado por individuos com menor
capital econémico, porém com relativo capital escolar, que dizem frequentar o centro

tradicional de forma mais rotineira para o consumo no comércio. J& os individuos
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com pequeno capital econdmico e escolar ressaltaram, na maioria das falas, usufruir
rotineiramente tanto dos espacos privados de consumo como dos espacos publicos
do centro tradicional. Individuos em situacéo de rua, aposentados, trabalhadores do
comércio local e consumidores, que residem nos bairros de periferia da cidade,
destacaram, nas suas falas, express@es de forte vinculo com esta centralidade.
Desta maneira, foi possivel apreender que estes estilos de vida, ndo de forma
coesa, fazem do centro tradicional um espaco vivido que extrapola seu carater

funcional para ser um espaco de identificacdo, convivio e distincdo social.
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