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RESUMO

O presente artigo busca avaliar alguns dos impactos dos shoppings centers nas cidades
brasileiras, usando como objeto empirico a cidade do Recife. Os shoppings vém se
consolidando como empreendimentos de compras, de consumo e de entretenimento, mas
também, como motores da reestruturacdo urbana, utilizados pelo capital privado em parceria
com o poder publico nas estratégias de planejamento urbano, a qual promove transformacdes
na paisagem urbana, através da recriacdo dos territorios, com a argumentacdo de trazer
beneficios para a populagdo local. No Brasil, ha indicios também de que a implantacdo dos
shoppings compromete a vida no espaco urbano e negam a funcdo publica da rua,
substituindo-a pelos espacos privativos contidos nesses empreendimentos, justificados pelo
conforto, seguranca e modernidade, a0 mesmo tempo em que se intensifica a segregacéo
socioespacial ja existente nos centros urbanos a medida que definem as classes sociais a se
beneficiarem desses empreendimentos.

Palavras-chave: shopping center, reestruturacao urbana, empreendedorismo urbano, espagos
privativos, segregacao socioespacial.

ABSTRACT

This article seeks to evaluate some impacts of shopping centers in Brazilian cities, using the
city of Recife as an empirical object. Shopping Centers have been consolidating themselves as
shopping, consumption and entertainment enterprises, but also as engines of urban
restructuring, used by private capital in partnership with public authorities in urban planning
strategies, which promote transformations in the urban landscape, through recreation of the
territories, with the argument of bringing benefits to the local population. In Brazil, there is
also evidence that the implementation of shopping malls compromises life in the urban space
and denies the public function of the street, replacing it with the private spaces contained in
these developments, justified by comfort, security and modernity, at the same time that
intensifies the socio-spatial segregation that already exists in urban centers as they define the
social classes to benefit from these ventures.

Keywords: shopping center, urban restructuring, urban entrepreneurship, private spaces,
socio-spatial segregation.
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1. INTRODUCAO

Esse artigo busca avaliar alguns dos impactos dos shoppings centers nas cidades
brasileiras,® os quais impulsionam novos processos de reestruturacdo urbana, pautados nos
conceitos do empreendedorismo urbano ou city marketing. Com base nessa perspectiva o
capital privado impulsiona novas regras de uso e ocupac¢édo do solo e desenvolve estratégias de
planejamento urbano, cujo objetivo € vender a imagem da cidade, justificada como uma
maneira de obter beneficios para a populacdo do territério. Estratégias para a reestruturacéo
urbana sdo pautadas nas atracdes para 0 consumo e entretenimento, como shopping centers,
centros de convenc0es, espacos culturais, entre outros equipamentos urbanos.

Conforme Harvey (2001), a cidade tem de parecer um lugar inovador, estimulante,
criativo e seguro para se viver ou visitar, para divertir-se e consumir. No Brasil, os shoppings
centers, sdo os principais empreendimentos utilizados na reconfiguracéo dos territorios e sdo
bem aceitos pela populacdo. Conforme Leitdo (2009) ndo desempenham apenas a funcéo de
centro de compras que 0s caracterizam em outros contextos sociais, mas oferecem varios
servigos e atividades, que acolhem apenas os iguais, rejeitando aqueles que ndo pertencem ao
mesmo grupo social. Sendo assim, destinam-se a oferecer mais um espaco de distin¢do, do
que local para compras. Leitdo (2009) aponta uma justificativa para essa aceitacdo, ao dizer
gue os shoppings representam a op¢ado da sociedade brasileira por um modo de vida privado e
privatista ao extremo, que entre outras caracteristicas negam a rua, justificados pelo conforto,
seguranca, modernidade, que redesenham as cidades.

E neste contexto que se buscou avaliar o impacto dos shoppings centers nas cidades,
utilizando como objeto empirico a cidade do Recife. Esta avaliacdo foi orientada pela hipétese
de que os shoppings reestruturam o territorio a partir dos anseios do capital especulativo, e
assim contribui com a fragmentagdo socioespacial e a intensificacdo da privatizagao da cidade
e do modo de vida privativo, internalizados na vida urbana da sociedade brasileira, e sendo
assim, sdo construidos sem contestacao.

Para esta avaliacdo, foram analisadas as propagandas televisivas veiculadas pelos
principais shoppings em algumas décadas, evidenciando a narrativa utilizada para vender o
empreendimento; depois se observou as transformacgdes ocorridas no territorio, através de
imagens, mapas e visitas in loco, e; por altimo, se buscou identificar o perfil e a percepcdo

dos usuarios sobre os shoppings, através da aplicacdo de um questionario on line e de

3 Esse artigo aponta alguns dos resultados da pesquisa desenvolvida no Nucleo de Pesquisa, do Curso de
Arquitetura e Urbanismo, da Faculdade Damas.
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entrevistas, com o intuito de mensurar a relagdo que 0s usudrios tém com esses

empreendimentos.

2. A CIDADE DO CAPITAL

As cidades nas Ultimas décadas vém passando por varios processos de reestruturacao
urbana, pautados em novos conceitos denominados de empreendedorismo urbano ou city
marketing, que resultam na venda da cidade, processo esse denominado por Harvey (2001) de
producdo capitalista do espaco.

A esséncia do empreendedorismo urbano baseia-se na negociacao do capital financeiro
com os poderes locais, que buscam maximizar a atratividade local como chamariz para o
desenvolvimento capitalista, fazendo parecer como se as cidades pudessem ser agentes ativos
quando sdo simples coisas; também tem como elemento principal a nocdo de parceria-
publico-privada, enfocando o investimento e o desenvolvimento econdmico, de carater
especulativo e ndo planejado, que tem muitas vezes implicado que o setor publico assume 0s
riscos, e o setor privado fica com os beneficios; e por fim, o empreendedorismo enfoca muito
mais na economia politica do lugar do que no territorio.

Ou seja, no territdrio estdo atrelados projetos de moradia, educacdo, saude, etc, com o
objetivo de melhorar as condicGes sociais da populacdo. No lugar, se vende a melhoria da
imagem da cidade, justificada como uma maneira de obter beneficios para a populacdo do
territério (HARVEY, 2001).

Além disso, com o argumento da impossibilidade de prever e planejar o futuro em face
da desordem e da complexidade crescente das dinamicas social, espacial e econdmica dos
grandes centros, que levou a critica radical dos instrumentos tradicionais do urbanismo
moderno e assim € depositada no mercado a expectativa de reestruturacdo urbana,
caracterizada pelos projetos de carater pontuais e pela flexibilidade de controle publico sobre
0 uso e ocupacdo do solo (COMPANS, 2005). Com base nesta perspectiva, fica a cargo do
mercado a criagdo desses projetos que sdo justificados pelo viés do desenvolvimento
econémico e da promocéo da qualidade de vida da populacao.

Nesse contexto, estratégias para a reestruturacdo urbana sdo pautadas nas atracdes para
0 consumo e entretenimento, como a construgdo de arenas esportivas, shopping centers,
centros de convencdes, entre outros equipamentos. Conforme pensamento de Harvey (2001),
a cidade tem de parecer um lugar inovador, estimulante, criativo e seguro para se viver ou

visitar, divertir-se e consumir.
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Rolnik (2015) também afirma que é a necessidade do capital financeiro investido nos
processos de transformacéo urbanistica que define o conteddo urbanistico. Nao se trata mais
de implementar planos e estratégias de desenvolvimento urbano para o futuro das cidades,
definidos por e a partir das necessidades dos cidad&os.

Diante disso, a autora defende que é importante questionar porque sdo especificamente
estas paisagens pos-modernas de torres corporativas, museus, artefatos culturais, hoteis de
luxo e shopping centers que se constituem como macroprojetos, reproduzidos com uma
espécie de “carimbo” de “mais-do-mesmo-posando de peca unica”. E, aponta que sdo esses
processos de incorporacdo imobiliaria, que sempre definiram a producdo capitalista das
cidades, com o apoio dos poderes do Estado.

Entre esses equipamentos, destacaram-se nesta pesquisa, 0s shoppings centers, por se
considerar como dos empreendimentos mais atrativos nas cidades do capital, pois se
anunciam como um espaco publico, supostamente aberto a todos, possuidos de uma grande
diversidade de funcdes, inclusive aquelas comuns as cidades. Esses e outros atributos
depositados parecem ser essenciais para seduzir a populacdo, dando a ideia de novas
possibilidades para a vivéncia urbana, de forma mais moderna, mais segura, sem despertar

grandes questionamentos quanto a sua implantagdo, especialmente, nas cidades brasileiras.

2.1 O SURGIMENTO DOS SHOPPINGS CENTERS

Também conhecidos como centros de compra planejados, 0s shoppings centers, sdo
um contraponto do comércio espontaneo existente nos centros tradicionais e que surgem para
manter uma relacdo de menor impacto com as areas habitacionais, a0 mesmo tempo em que
promovem maior comodidade no abastecimento da populacdo. Esse produto imobiliario como
é denominado por Garrefa (2011) é resultado de processos de descentralizacdo territorial, o
qual as cidades deveriam se expandir em direcdo aos suburbios e para isso, seria preciso
prover o suburbio de transportes, de lazer, e evidentemente, do comércio.

Apesar dos shoppings centers serem nos dias atuais associados a cultura americana,
suas raizes encontram-se na Europa. De acordo com Padilha (2006) a historia dos shoppings
na Europa é inseparavel da criacdo e do desenvolvimento das galerias e lojas de departamento
parisienses e londrinas, ja que foi nessa forma de comércio, baseado no aspecto arquitetonico,
caracterizadas pelas passagens cobertas para pedestres, que definitivamente o consumo entrou

no imaginério social dos europeus. Nos novos centros comerciais, 0 momento do consumo
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passa a ser desejado e vivenciado como verdadeira atragdo, uma vez gque se associa a passeios
e lazer.

Mas, foi nos Estados Unidos, no pds-guerra, quando se vivia um crescimento
econdémico e uma metropolizacdo planejada, que se deu as origens dos shoppings. Para
Padilha (2006) os shoppings surgem principalmente, como “remédios” para 0s males urbanos,
preenchendo o vazio existencial na vida das pessoas apds a guerra. Eles sdo fruto do
desenvolvimento do comércio, que vao desde as industrias caseiras, lojas, armazeéns, lojas de
departamento até aos grandes shoppings. Os pequenos comércios foram abalados pelo
crescimento das lojas de departamento, que sentiram a necessidade de diversificar suas
vendas. Com isso, cada loja de venda e varejo procurava tornar-se uma loja de variedades.
Mas, as pequenas lojas continuavam a merecer o crédito dos consumidores pelo atendimento
mais personalizado e pela melhor qualidade de seus produtos, forcando as lojas de
departamento a se defenderem. Assim, elas instalaram servi¢os mais especializados, contendo
além das lojas, restaurantes, agéncias de viagens, auditdrios e agéncias de correios.

Dessa forma, o desenvolvimento dos shoppings ocorreu concomitantemente ao
aprimoramento das técnicas de atracdo de consumidores e passou a unir os interesses dos
planejadores e gestores dos shoppings aos interesses dos consumidores e, posteriormente, aos
dos gestores municipais.

Para Montaner e Muxi (2011), a condi¢do urbana contemporanea é definida pelo
conceito de globalizagdo e, sendo assim usa a expressdo “cidade global”, para definir as
tendéncias da cidade a partir do ultimo quarto do Século XX, o qual evidencia a crise de um
modelo urbano marcado pela funcionalizagdo de todo o territério, pela difusdo e dispersdo das
areas urbanas fragmentando o territorio, reforcada pela perda do espago publico em beneficio
de interesses setoriais e individuais, mas submetidos aos interesses do capital.

Para os autores, um dos elementos desse modelo de cidade global também sdo os
shoppings centers que propicia espacos artificiais para estadias ilimitadas, com a maxima
possibilidade do consumo, que se propde a ser isento de todo o conflito, de todo o direito
urbano, toda reivindicacdo ou reclamacgéo. Simulando a diversidade urbana da rua, da praga e
do mercado, os shoppings buscam criar réplicas das situa¢des urbanas e substituem os espacos
publicos. Quando o consegue, as conquistas sociais obtidas sdo restritas as normas, a
vigilancia e aos segurancas dos shoppings centers.

No entanto, apesar das criticas, os autores ainda defendem que os shoppings centers
ndo tém por que ser negativos para as cidades. Embora, geralmente sdo produtos urbanos

projetados de fora, que ndo levam em conta o entorno urbano, ndo tem relacdo com a sua

5



ARIC — FACULDADE DAMAS DA INSTRUCAO CRISTA
ARCHITECTON - REVISTA DE ARQUITETURA E URBANISMO — VOL. 05, N° 08, 2015-2020

cidade e sua cultura. Sdo configurados como ratoeiras, por ser facil de entrar e dificil de sair e
podem se tornar elementos que aumentem as desigualdades sociais e os problemas do entorno
imediato. No entanto, pode haver shoppings que se disponham aos acessos no mesmo nivel da
rua, que sirvam de passagem entre estacGes de Onibus, trem e metrd, tornando-se experiéncias

urbanas positivas, como acontecem em alguns exemplares pelo mundo.

2.2 OS SHOPPINGS NO BRASIL

A chegada dos shoppings no Brasil se inicia na década de 60, com 0s primeiros
exemplares na cidade do Rio de Janeiro e de S&o Paulo, seguindo o padrdo norte-americano.
Mas é s a partir dos anos 80 que se amplia para outras cidades brasileiras. De acordo com
Padilha (2006) e com Pintaudi e Fragoli (1992), a origem e desenvolvimento dos shoppings
no Brasil esta associada a diversos fatores que modificaram o contexto socioeconémico
brasileiro entre as décadas de 60 e 80. Dentre eles, a forte concentracéo de renda na economia
brasileira, a qual apenas 20% da populacdo detinham 64% da renda nacional, o que
significava em 1986, mais de 20 milhdes de brasileiros, que formavam um mercado favoravel
para a criacdo de luxuosos shoppings voltados para essa pequena parcela da sociedade e um
crescimento industrial urbano e no setor de servigos que proporcionou um aumento do
consumo por parte dos assalariados, sobretudo os de nivel econdémico mais alto.

De acordo com Leitdo (2009) o fendmeno dos shoppings centers no Brasil tem
significados diferentes dos outros lugares do mundo, 0s quais comprometem a vida no espaco
urbano e o desenho da cidade, na medida em que negam a funcdo publica da rua. Para a
autora, os shoppings brasileiros ndo desempenham apenas a fungéo de centro de compras que
0S caracterizam em outros contextos sociais, mas desempenham uma enorme gama de
Sservigos e atividades.

Esses servigos e atividades foram inseridos na sociedade brasileira de uma forma
planejada. Em 1964 em um debate realizado no IAB por arquitetos responsaveis pelos
primeiros projetos de shoppings, se dizia que o brasileiro ndo estava preparado para fazer
desse tipo de empreendimento o seu “centro civico”, era necessario criar uma “cultura de
shopping center” através da intensificagdo de eventos como exposicdes fotograficas e
atividades promocionais em datas comerciais especificas (FERNANDES; ANDRADE, 2010).
Nas Ultimas décadas a sociedade brasileira abragou intensamente essa “cultura de shopping

center”, porém, afirma Leitdo (2009), que os shoppings sdo empreendimentos que acolhem
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apenas os iguais — rejeitando aqueles que ndo pertencem ao mesmo grupo social, e sendo
assim, destinam-se a oferecer mais um espaco de distingdo do que um ambiente para compras,
ou até mesmo de lazer.

Ainda segundo Leitdo (2009) ao tratar da configuracdo urbanistica, afirma que o0s
shoppings constituem-se em espagos de guetos, apartados dos espagos que 0s circundam,
assentados, muitas vezes, no ambiente construido, como elefantes em lojas de louca. O seu
entorno se transforma para acolher esses espagos independentemente da ameaca que 0S
mesmos possam causar as outras areas da cidade, além de contribuir para a segregacao
socioespacial. Com base nesses preceitos é que Leitdo chama esses espacos de brasileirinho
da silva®, ao enfatizar os padrdes arquitetonicos no Brasil que parecem indicar a opcio da
sociedade brasileira por um modo de vida privado e privatista ao extremo, que entre outras
caracteristicas, nega a rua. Acrescenta Caldeira (2000) que esse tipo de empreendimento
configura-se como um enclave fortificado, marcado pela criacdo de um tipo de espaco publico
fragmentado, articulado em torno de separac@es rigidas e seguranca fortificada, no qual a
desigualdade € um valor estruturante.

De acordo com Padilha (2006) o shopping center, o qual considera como uma nova
cidade do capital, pode ser entendido como um espago privado, anunciado como publico,
criado para solucionar alguns problemas da cidade. Ou seja:

A cidade gera uma série de desajustes, de desigualdades e de contradi¢des, mas
também possibilita a criagdo de espacos considerados “alternativos”, como o proprio
shopping center. Entretanto, como tudo ¢ “alternativo”, o acesso real ao shopping
center restringe-se a uma pequena parte da populacdo. Assim, o espaco urbano do
capital desencadeia uma série de problemas para todos enquanto possibilita
“alternativas” para outros (PADILHA, 2006, p. 38).

Os shoppings também se transformaram em pontos de encontro, exercendo um papel
desempenhado pelo espago publico em qualquer sociedade, que além de ser aberto, sem
condicdo ou limitagdo para que a ele se tenha acesso, é o espa¢o da pluralidade e do convivio
com a diversidade, diferente dos shoppings onde renda e classe social sdo condicoes
imprescindiveis para nele ser bem recebido (LEITAO, 2009). De acordo com Gehl (2013) as
ideologias dominantes de planejamento deram baixa prioridade ao espago publico como local

de encontro de moradores da cidade. As forgas do mercado e as tendéncias arquitetbnicas

4 De acordo com Leitdo (2009) a expressdo Brasileirinha da Silva foi utilizada na obra de Gilberto Freyre — Casa Grande e
Senzala, para se referir a producdo arquitetnica brasileira que desde a sua origem tem conotagfes patriarcais, a medida que
se fecham contra a rua, conforme o autor é a origem da Casa-Grande.
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afins mudaram seu foco, saindo das inter-relagdes comuns da cidade para os edificios
individuais, os quais se tornaram cada vez mais isolados e autossuficientes.

A tradicional funcdo do espaco da cidade como local de encontro e forum social para
os moradores foi reduzida, ameacada ou progressivamente descartada. Os shoppings sdo
justificados pelo conforto, seguranga, limpeza e modernidade que redesenham as cidades.
Para Pintaudi e Frugoli (1992) sdo criados “microambientes de felicidade”, no mundo
artificial interno, onde parece ndo existirem problemas. O contraste, entre esse ambiente
interno de “felicidade” proporcionado pelo capital privado, com o espago publico de fora,
promovido pelo poder publico, faz crescer o nimero de shoppings nas cidades brasileiras.

De acordo com Associacdo Brasileira de Shoppings CenterssABRASCE (2021),
existem 601 shoppings construidos no Brasil, espalhados por todos os estados e nas principais
cidades. A ABRASCE também aponta que aproximadamente circulam nos shoppings 341
milhdes de pessoas por més. Possuem quase 2.982 salas de cinema e 1.002. 947 vagas de
estacionamento. As classes A e B respondem conjuntamente por 79% dos frequentadores, e se
agregar a classe C1, passa a perfazer 93% dos frequentadores.

A renda média mensal dos frequentadores € de R$ 6.500,00 (seis mil e quinhentos
reais). Ainda de acordo com a associa¢do, 0s principais beneficios para a economia local que
traz um shopping sdo: arrecadagdo de impostos, crescimento de empregos formais,
qualificacdo do comércio de rua, aceleracdo do crescimento, e aumento dos precos dos
imoveis residenciais que crescem a partir do ano de inauguracdo de um shopping, e
consequentemente, aumento da arrecadacdo do IPTU. E aponta como um dos fatores de risco

a escassez de terrenos livres nas areas metropolitanas.

3. OS SHOPPINGS NO RECIFE: AGENTES DA REESTRUTURACAQ URBANA E
A CONSOLIDACAO DE UM ESPACO PRIVADO VENDIDO COMO PUBLICO?
Como em todas as grandes cidades brasileiras, a cidade do Recife, detém os maiores e
mais impactantes shoppings do estado de Pernambuco. O surgimento dos shoppings em
Recife se da na década de 80, com a construcdo do Shopping Center Recife, bairro de Boa
Viagem, regido sul da cidade. A escolha da localidade tinha como argumentacdo de se criar
um centro de consumo para a populacdo do bairro, que viria a ser um dos mais populosos da
cidade. As campanhas publicitarias da época tinham como objetivo fazer as pessoas
consumirem nesse novo local, o que confrontava com o habito de ir ao centro para as

compras.
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Com isso criou-se o slogan que o shopping seria um “show da cidade”, “um show de
localizacdo” e “um show de estacionamento”. O shopping também investiu em propagandas
gue chamavam o cliente para ganhar brindes, e tinha como discurso de levar ao usuario a uma
maior praticidade, o qual era anunciado como o local que se “encontra tudo em um so6 lugar”.
Além de que vendia a ideia de algo novo e moderno, contrapondo-se ao comércio tradicional
de rua “Estacione, sinta, aproveite e viva. Compre tudo num so lugar. Passe e sinta a sensacao
de tudo gque é novo moderno e atual, aproveite, isso € o Shopping Center Recife Boa Viagem”
(SHOPPING RECIFE 1981, 2016).

Nos anos 90 o shopping ja era bem conhecido e aceito pelos recifenses como um local
de compras. Mas, as novas propagandas buscaram atingir o publico de variados bairros da
cidade. A partir dos anos 2000, as propagandas tentam refletir o novo sentido dos shoppings
no Brasil e evidenciam que 0s mesmos sdo mais que espacos de compras, sdo também um
espago de lazer e convivio. Nas propagandas passam a utilizar do modelo “storylling” -
contacdo de histérias - 0s quais se baseiam em histérias veridicas de pessoas comuns,
pretendendo fazer do shopping um local de pertencimento da sociedade.

Nas ultimas décadas mais shoppings foram sendo construidos na cidade ou ampliados
com novos usos e fungdes que foram sendo incorporados, potencializando sua dimenséo
interna, com pracas de alimentacdo (lanchonetes, restaurantes, sorveterias, cafés), espacos de
entretenimento (cinemas, teatros, brinquedos eletrénicos), setores de servigos (casas lotéricas,
bancos, costureiras, saldes de beleza, consultérios médicos, academias de ginasticas,
lavanderias, etc.,), servicos publicos, conhecidos como Expresso Cidaddo (postos de
atendimento da prefeitura e do estado, correios, etc.), e até espacos religiosos, destinados a
oracdes, de fato consolidando a narrativa: “encontre tudo num s6 lugar”.

Quanto a dimensdo externa, ao longo do tempo outros empreendimentos foram sendo
acoplados aos shoppings ja existentes, como torres de edificios empresariais e,
posteriormente, residenciais. Como exemplo chama atencdo o empreendimento Evolution
Shopping Park, um complexo de 5 torres residenciais, interligadas entre si por uma area de
entretenimento com 50 itens de lazer, com acesso direto ao shopping mais antigo da cidade, e
ressalta que isso é possivel acontecer sem precisar passar por alguma via publica, integrando

assim, consumo e servigos a moradia, cuja propaganda reforca o seu carater privado.

Bem vindo a um novo mundo. Um novo conceito sobre praticidade, seguranca,
lazer, conforto, privacidade e tecnologia. Tudo para revolucionar a ideia do que é
morar bem. Bem vindo ao mundo Evolution Shopping Park, o primeiro home resort
do Recife. [...] E como se ndo bastasse, o Evolution ainda surpreende pela
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localizacdo, situado no coracdo de Boa Viagem, e ainda melhor, situado ao lado do
Shopping Recife. O Unico com acesso exclusivo ao shopping. [...] Oferecendo um
estilo de vida Unico a moradores e visitantes. Sem davida o Evolution é um lugar
exclusivo que vocé pode ser tudo o que quiser, sem sair de casa (EVOLUTION
SHOPPING PARK, 2010, grifos nossos).

O mais recente exemplar em Recife é o Shopping Riomar, inaugurado no ano de
2012, e considerado o maior empreendimento comercial do Nordeste do Brasil, sendo o 4°
maior do pais, de acordo com o ranking de shoppings. Acoplado a ele existem trés torres
empresarias que fazem parte do mega empreendimento. Um dos videos de divulgacdo do
shopping d& uma nova énfase ao empreendimento, ressaltando fungdes que outrora seriam
publicas, e pde o shopping como elemento integrador, indutor ou até executor do

desenvolvimento urbano, conforme revelam as suas campanhas publicitarias.

[...] Ele (o empreendimento) interligara as zonas norte e sul da cidade. A populacéo
ganhard um novo acesso mais rapido e mais facil com a construcdo da Via Mangue,
obra da prefeitura da cidade que permitird cerca de um milhdo de pessoas chegarem
ao RioMar Shopping em até 20 minutos. Pelo seu porte e localiza¢do estratégica, o
RioMar terd um forte poder de atracdo da &rea metropolitana e das cidades vizinhas.
Na area empreendimentos residenciais e comerciais de grandes grupos imobiliarios
estdo em construgdo atraindo novos moradores e empresas. Bem préximo ao RioMar
também sera implantado o projeto do bairro Novo Recife, um complexo residencial,
empresarial, de cultura e lazer, contribuindo para transformar essa regido da cidade
numa das mais moderna e atraentes areas urbanas do pais (SHOPPING RIOMAR.
CRESCIMENTO ECONOMICO, 2013).

Em estudo realizado por Nepomuceno (2014), que analisou as estratégias
empregadas pelo shopping RioMar nos seus videos institucionais, mostra que em suas
campanhas publicitarias houve um apelo muito forte no que diz respeito a identificacdo
cultural do shopping com a cidade, ndo havendo referéncias a compras e nem a imagem da
estrutura do shopping, mas sim, uma relacdo entre a localizacdo geogréafica da cidade e o
nome do empreendimento, o enaltecimento das ruas, dos pontos turisticos e da beleza natural
com o intuito de enfatizar a sua disponibilidade para qualquer pessoa, sem custos e sem
muros.

Ja em outro video, iniciam-se as estratégias de convencimento no que diz respeito
ao processo de substituicdo da cidade pelo shopping, colocando-o como lugar ideal e ponto de
encontro de gente feliz.

Além de identificar a colocacdo do shopping como instituicdo mais importante
que a cidade, a qual precisa - a cidade - fazer por merecer a congratulagédo de receber o
shopping em seu territdério. A autora também ressalta que em campanhas posteriores, a

presenca da cidade comeca a desaparecer ficando dificil identificar onde esta localizado o
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empreendimento, a0 mesmo tempo em que se evidencia uma forte tentativa do shopping se
colocar como lugar preferencial em relacéo a cidade.

Conforme as propagandas anunciam, a implantacdo dos shoppings promove a
transformacéo urbana. O empreendimento é enaltecido como os responsaveis pelos rumos do
territorio, que os deixa também mais atrativos para outros empreendimentos urbanos, ja que
foram capazes de criar lugares qualificados com a chegada dos shoppings, prontas para outras
investidas do mercado, aléem de desconsiderar a figura do planejamento e do gestor urbanos,
ja que sdo 0S mesmos 0s responsaveis por essa mais-valia urbana.

Destaca-se que, os grandes shoppings do Recife foram construidos em areas
inseridas em territérios vulneraveis, especificamente, em areas adjacentes as Zonas Especiais
de Interesse Social/ZEIS e de conservacdo ambiental, cujos impactos sdo imensuraveis, tanto
do ponto de vista urbano, ambiental, como socioeconémico. Como ressaltado pela propria
associacao de shoppings, um ponto negativo para o setor é a auséncia de areas livres nas
regibes metropolitanas para instalar esses empreendimentos.

Dessa forma, em cidades como Recife, com um adensamento urbano excessivo e
com uma urbanizacao bastante consolidada, essas areas sdo criadas, ou melhor, os lugares sdo
criados, nos territérios mais frageis da cidade e, estrategicamente, aos poucos, mudam o perfil
socioecondmico de todo o entorno.

A Figura 1 mostra a localizacdo do maior e mais recente shopping construido na
cidade, enclausurado entre as areas de mangue, as ZEIS, Habitacional de Interesse Social/HIS
e areas de tipologia de baixo padréo construtivo, fazendo jus a denominacédo dada por Leitdo
(2009), “sdo elefantes em lojas de louga”.

Destaca-se que, toda esta regido compde a Bacia do Pina, que junto com um outro
complexo imobiliario - o Novo Recife -, em constru¢do na outra margem da bacia, esta em
vias de consolidagdo de uma nova localidade urbana, induzida pelo setor privado, e em
parceria com o setor publico, que aos poucos, formara uma outra cidade, conforme anunciou

0S seus empreendedores.
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Figura 1. Bacia do Pina com a implantagdo do Shopping.

[ ZEIS [[] Zona de Desenvolvimento Sustentavel

Fonte: Esig Recife, adaptado pelas autoras, 2021.

O que se observa também apds a implantacdo desses empreendimentos € a excessiva
valorizacdo imobiliaria do entorno, expulsando os moradores locais, devido ao alto preco do
solo. No entanto, nada de ingénuo tem estas estratégias. Pois, como dito no item anterior, a
associacdo dos shoppings prevé como um ponto positivo que um shopping promove numa
cidade é o aumento dos precos dos imoOveis no entorno dos mesmos. Cabe destacar que a
populacdo pobre e consolidada ao longo do tempo torna-se invisibilizada, ndo aparecem nos
videos de divulgacdo dos shoppings, aqueles mesmos que enaltecem as caracteristicas locais.

Ao contrério, seja por meios explicitos, através de processos de remocdes ou
desapropriaces conduzidas pelo Poder Publico, para viabilizar esses empreendimentos e o
sistema viario para proporcionar um melhor acesso, seja por modo silencioso, com 0 aumento
excessivo do valor da area, impossibilitando a permanéncia do antigo morador a esses
territorios, que levam a substituicdo do lugar dos pobres por um conjunto de edificios
luxuosos, promovendo processos de gentrificagéo.

Contudo, e 0 que cabe aqui destacar, & que esses processos ocorrem sem resisténcias.
Haja vista, 0s pontos positivos que sdo enunciados para a cidade, com a geracdo de emprego e
renda, além de um lugar moderno, inovador, o qual seduzem parte da populagdo e se
satisfazem com esse produto definido e anunciado pelo mercado, como uma mercadoria
pronta, mas vendida para alguns usufruirem.

A Figura 2 mostra a implantacdo do primeiro shopping do Recife, circundado por

milhares de vagas de estacionamento, acoplado com torres empresarias e 0 empreendimento
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Evolution Shopping Park, de alto padrdo de um lado e a ZEIS do outro, aumentando a
fragmentacdo socioespacial presente nas cidades brasileiras. Destaca-se que, a ocupagao
espontanea ja era presente na area, mesmo antes do shopping ser construido. Mas, ao longo
das décadas, a substituicdo das ocupacdes por torres de edificios foram ocorrendo, 0 que nédo
significa a melhoria dos que ali ja residiam em casas improvisadas, mas em sua maioria foram

afastados para outros lugares, constituindo em mais areas para o capital.

Fonte: Google Earth, 2021.

3.1. APERCEPCAO DOS USUARIOS DOS SHOPPINGS

Outro aspecto que se buscou identificar € como a mensagem transmitida pelas
campanhas publicitaria efetivamente séo repercutidas pelos cidaddos, além de se perceber o
que pensam sobre 0s shoppings, a partir de suas vivéncias. Para isto, se coletou informacGes
através de um questionario virtual com questdes fechadas elaborado na plataforma Google
Forms, (aplicado em 2016) destinados aos usuarios dos shoppings.

Com o questionario se buscou identificar o perfil socioecondmico de quem usa 0S
shoppings no Recife, a frequéncia, o tempo de permanéncia, e as atividades que desenvolvem
nos shoppings. Dos 287 respondentes, 80% destes tem entre os 17 e 55 anos, mais de 50%
com ensino superior, seja incompleto, completo, com mestrado e doutorado, e com renda
acima de oito sal&rios minimos.

Quanto a frequéncia de ida aos shoppings, 39% responderam que vdo pelo menos uma
vez por més e cada quinze dias, 29% disseram ir raramente, 0 mesmo numero 28, 7%,
aproximadamente dos que vdo pelo menos uma vez por semana ou mais de uma vez por
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semana. Mais de 50% passam pelo menos trés ou mais de trés horas nos shoppings, fazendo
varias atividades, desde compras, lazer e refeicGes, e 81% vao de carro. Os motivos para
utilizarem o shopping foram justificados na seguinte ordem: é c6modo, € seguro, é
confortavel, tem estacionamento, é limpo. Confirmando assim, o que as campanhas
publicitérias enaltecem. Apesar de que, um pouco mais de 60% disseram que ndo Sao essas
campanhas publicitérias que os estimulam a usar o shopping.

Esses dados mostram numa primeira analise que os shoppings sdo frequentados
prioritariamente pela classe média e alta, e que os utilizam por que se identificam com esse
empreendimento para o0 desenvolvimento das suas atividades do cotidiano,
independentemente, do que os shoppings dizem oferecer. Dizendo melhor, os shoppings
oferecem essas possibilidades, porque sabe que elas sdo desejadas pelos seus USUArios.
Destaca-se também, que o shopping ndo é usado pelos que estdo no seu entorno, como ja se
era esperado, o proprio padrdo de lojas e de refinamento que estes espacos propdem, ja o
torna distintos.

Corroborando para essa analise também foi perguntado se 0s shoppings se constituem
como um espaco publico. E, 57,1% responderam que sim, que o shopping € um espaco
publico. E, 93% acreditam que é um espaco para exposi¢cdes ou eventos culturais. Mas, ao
serem indagados se também seria um espaco para manifestagdes politicas, populares ou
sociais, 82,6% responderam que n&o.

Nesse sentido, parece que além da busca pelos elementos que os shoppings anunciam,
também esta implicita uma busca pelo ndo confronto que um espaco publico representa, a
busca pelos iguais, o lugar da ndo diversidade. N&o é a toa que os movimentos iniciados por
grupos de jovens se manifestando contra a discriminacao racial, convocado pelas redes sociais
em 2014, que ficou conhecido por “rolezinhos”, foram rapidamente abafados.

Nas entrevistas com pessoas de variados perfis socioeconémicas foi perguntado numa
questdo aberta o significado dos shoppings para elas, as respostas confirmam o que 0s
shoppings anunciam: conforto, seguranca, limpeza, praticidade em ter tudo num so lugar, para

comprar, fazer refei¢Ges e se divertir. E vai além:

Em primeiro lugar o shopping representa para mim consumismo, mas também
representa para mim, uma forma de eu poder ir a um lugar onde eu tenha seguranca,
que eu tenha comida, que eu tenha banheiros limpos, que eu encontre 0s amigos, que
me diverte quando eu estou estressado, porque ele me da uma seguranca quando eu
estou dentro dele. Ndo tem trombadinha, ndo tem assaltante, quer dizer, que agente
veja. Que eles existem, existem. Mas, € um lugar bom para passear, porque as pragas
do Recife ja ndo sdo as mesmas pracas de antigamente. Sem seguranga, VOCé nao
pode sair a noite e o shopping te proporciona um lugar com seguranga [...] além do
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consumismo, o shopping para mim é uma diversdo. O shopping representa um
desenvolvimento deste século que daqui a um tempo vai parar (ENTREVISTADO
A, 2021).

Com base nestas percepgdes sobre os espagos publicos é que cabe o questionamento
de Joanilho (2014): Que espécie de indigéncia urbana se chegou quando passamos a
considerar um shopping center lugar de lazer? E afirma que, apesar da classe media brasileira
ter adotado esse modelo de lazer com uma pretensa seguranca, sao na realidade, modelos de
exclusdo, que se tornaram extremamente visiveis agora que as mascaras cairam.

Ainda com as mesmas pessoas entrevistadas se mostrou uma imagem do shopping
mais novo da cidade (A Figura 3) e se pediu para responder o que a imagem transmite para
elas. Os entrevistados responderam com as seguintes frases: “Estd matando a vista do Rio,
estd matando a vivéncia do rio, esta matando a cidade toda”; “Exceléncia no processo de
construcdo e acolhimento da populacdo na formacdo de profissionais locais e muita
responsabilidade social”; “Na imagem eu vejo um grande empreendimento cujo raio de
abrangéncia é igual a 4rea construida do entorno. E gigante demais.

Para mim, o maior beneficio é o da empregabilidade, no mais, ndo deixa de ser uma
mudanca impactante de uso do solo”; “Um centro empresarial milionario”. De todas as
respostas, chamaram atencdo a do entrevistado B ao reportar a imagem apresentada como
“Um sentimento de cartao postal”. Neste sentido, entende-se que um cartdo postal é a mais
pura representacdo da venda da imagem de uma cidade, pois os cartdes postais costumam
destacar o que melhor tem numa cidade, fazendo propaganda dela, convidando outros para ali
estarem. Sendo assim, 0s objetivos dos shoppings sdo atingidos dentro da légica capitalista do
espaco, ja que o cartdo postal simboliza a cidade.

Ja o entrevistado A fez a seguinte explanacéo:

Primeiro a expulsdo gradativa do pessoal ribeirinho. Depois como é que o CPRH
(6rgdo responsavel pelo controle ambiental do estado) aprova um projeto desses:
areas de rios, areas de mangues e cada vez mais 0 Recife sendo aterrado [...]. Ai
Outra coisa, essas construgdes ai ao lado, esses trés prédios, que com certeza vdo
construir mais, com o passar do tempo e a constru¢cdo do shopping, quantidade de
automaveis nessas vias, vias de arteriais, vias coletoras, transformando esse pedago
da cidade ai um verdadeiro pandemdnio. Os dejetos sdo sacudidos ai no céu aberto,
ou no rio, e os assentamentos irregulares que tinham ai, como palafitas, como o
pessoal de ZEIS que foram expulsos gradativamente com a chegada do shopping. O
shopping se implementou, os prédios se implementaram, comecaram a ter uma
valorizagdo maior nos terrenos adjacentes ao shopping e ai a especulacao imobiliaria
toma conta. Tem gente que acha isso bonito. Eu ndo acho, ndo. (ENTREVISTADO
A, 2021).

Diante das respostas observa-se uma grande ambiguidade que revelam essas

estruturas. Primeiro porque parte das respostas remete a um olhar apenas positivo, vendo 0s
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shoppings como um indutor do desenvolvimento econdmico, e mesmo diante da
fragmentacdo socioespacial que a imagem evidencia ela ndo é percebida ou ressaltada pela
maioria das pessoas entrevistadas, mantendo a pobreza no entorno do shopping na
invisibilidade. Mas, também é ambiguo, porque mesmo quem viu na imagem os efeitos
negativos, seja do ponto de vista ambiental ou da populacdo mais vulneravel, também
associou ao shopping, como um lugar que o oferece um nivel de satisfacdo, principalmente,
como um lugar de passeio e lazer, quando indagado na questdo anterior.

Neste sentido, parece evidenciar que existe um sentimento de normalidade, ndo ha
mais indignagdo quanto a fragmentacdo socioespacial existente nas cidades brasileiras, e que
sdo promovidas também pelos shoppings. A Figura 3 mostra a imagem apresentada aos

entrevistados.

Figura 3. Implantacéo do shopping na Bacia do Pina.

Fonte: Google Earth, 2021.

Apesar de néo ter sido objeto deste estudo, destaca-se também que ja esta presente na
narrativa dos entrevistados o fim dos shoppings, devido aos novos formatos de compras que

ocorrem via internet em lojas virtuais.

Com o passar do tempo o shopping vai sumir, vai dar lugar a essas compras por
internet, ai eu ndo sei o que é que vai fazer com ele. Ele vai virar uma grande cadeia
de consultérios médicos? Ou outras atividades? Acho que ele vai ter outra funcao
que ndo vai ser de compras. Nao perdura muito tempo, ndo (ENTREVISTADO A,
2021).
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O outro entrevistado ja trata os shoppings com o tempo no passado:

Antes, havia uma outra configuragdo, porque antes, os shoppings "vendiam" a ideia
de prazer, um lugar, seguro, climatizado, bonito onde, ndo se vé o dia nem a noite,
....,, pessoas bonitas, tudo concentrado em um so lugar, era também, um "point" de
encontro, point para almogo, para namorar, para bater papo, comemorar 0 niver,

com a internet... acho que parte das funcBes do shoppings, ou , a funcdo "ancora”,

foi se perdendo. Com isso, as pessoas, passaram a olhar para outras possibilidades,
desde a cidade a uma pizzaria, uma casa de festa do bairro. E ai, no futuro bem
préximo serdo areas desvalorizadas que para um bom investidor... uma oportunidade
de compra a baixo custo para um outro perfil de negdcio, principalmente se o
investidor for europeu ou americano (ENTREVISTADO B, 2021).

No contexto atual, e ainda mais agora com o advento da pandemia do Covid-19, as
compras a distancia se intensificaram ainda mais e suscita-se 0 que sera feito desses
empreendimentos: Continuardo reestruturando territorios? Ou haverd novos hébitos de
consumo com a volta da vivéncia nos bairros? O que se fard com essas estruturas construidas?
Novos modelos de cidade surgirdo com a valorizacdo dos espagos publicos abertos? Essas e
outras questdes aguardam por respostas. Mas, se espera que a avaliacdo desses e de outros
empreendimentos inseridos em nossas cidades sirvam de alerta para se pensar quais modelos

de cidade se deseja, e que possa atender a maioria de seus cidadaos.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Com os resultados obtidos nesta pesquisa foi possivel verificar que
empreendimentos imobiliarios como shopping centers séo utilizados pelo capital imobiliario
especulativo para reestruturar as cidades, transformando-as e criando novas localidades para
uma maior especulacdo, que estdo longe de resolver os problemas urbanos para a maioria dos
citadinos. Muitos desses projetos sdo justificados pelo viés do desenvolvimento econdmico e
da promoc¢do da qualidade de vida, e sendo assim, terminam por ndo se questionar 0s
impactos decorrentes dos mesmos, ja que sdo bem aceitos pela populacéo.

Em Recife, uma cidade com excessivo adensamento e crescimento urbano, a
implantagdo dos principais e maiores shoppings ocorreram em territorios vulneraveis, os
quais, o capital imobiliario criou e reestruturou localidades, redesenhando a cidade e
transformando a paisagem urbana. Além disso, ratificou-se que com a implantacdo de novos
shoppings tem havido a negacdo ou substituicdo dos espagos publicos, tornando-os
enclausurados numa caixa de vidro segundo padrdes de consumo e de publico-alvo, o que

contribui para a formacdo de guetos urbanos e aumento da segregacdo socioespacial ja
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presente nas cidades brasileiras, levando dessa forma, a confirmacdo da hipotese lancada
inicialmente.

Como sugerido, se faz necessario em um futuro breve verificar os impactos nos
shoppings com o advento das compras on line, tanto quanto, 0 que ocorreu nos centros

tradicionais com a chegada desses empreendimentos.
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