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Resumo: Os estudos sobre a geografia do comércio e
consumo iniciam-se aos poucos na ciéncia geografica a
partir das décadas de 1950 e 1960. Observa-se tal fato,
principalmente, nas pesquisas realizadas pela geografia
francéfona a partir das investigacdes de Sporck, na
Bélgica, Delobez e Beaujeau-Garnier, na Franga. Como
também, pela geografia anglo-saxénica com estudos de
Brian J. Berry. Nesse sentido, este artigo evidéncia a
geografia do comércio e consumo sob uma perspectiva da
geografia humana através dos diversos pressupostos,
como por exemplo: a nova geografia, geografia critica,
virada cultural e o pés-estruturalismo geografico. O artigo
tem um carater teérico englobando grandes baluartes da
geografia do comércio e consumo. Em alguns momentos,
mesmo com as divisbes epistemolégicas realizadas,
parte-se da ideia que existe um emaranhando de
concepgbes que, de certo modo, organizou-se na
tentativa de ter uma visdo mais abrangente e globalizante
da geografia do comércio € consumo na sociedade da
cultura do consumo. N&o constitui-se necessariamente
um estudo do percurso histérico, entretanto, observar-se
alguns recortes temporais considerados relevantes para o
entendimento dos pressupostos tedérico-metodoldgicos
que envolvem esse campo geografico. Por fim, o artigo
em seu bojo exprime o desencontro das temporalidades,
0s contrapontos entre o tradicional e o (pés) moderno, as
continuidades e as descontinuidades do espaco urbano e
metropolitano.
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Abstract: Studies on the geography of trade and
consumption are slowly beginning in geographic science
from the 1950s and 1960s. This fact is observed,
especially in Fracophone geography surveys from the
Sporck, Belgium, Delobez and Beaujeau-Garnier
investigations in France.As well, by the Anglo-Saxon
geography with studies of Brian J. Berry. In this sense, this
article aims to understand the geography of commerce
and consumption from a perspective of human geography
through the geographic currents: new geography, critical,
cultural and poststructuralist. The article has a theoretical-
epistemological character. At times, even with the
epistemological divisions, it starts from the idea that there
is a "entanglement" of conceptions that, in a way, was
organized in the attempt to have a more comprehensive
and globalizing view of the geography of commerce and
consumption in the society of consumer culture. It is not
necessarily a study of the historical course, however, to
observe some temporal cuts considered relevant for the
understanding of the theoretical and methodological
assumptions that involve this geographical field. Finally,
the article in its bulge expresses the mismatch of
temporalities, the counterpoints between the traditional
and the (post) modern, the continuities and discontinuities
of urban and metropolitan space.
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1. INTRODUCAO

A geografia do comércio e consumo € considerada por muitos autores uma tematica irrelevante,
sendo que, em determinados casos foi subestimada por muitos investigadores da geografia, visto
que, alguns autores n&o observavam proveito no aprofundamento do tema. Entretanto, se nem
todas as cidades sdo de acordo com a expressao de Henri Pirenne “filhas do comércio”, nenhuma,
porém, pode escapar da presenca e influéncia do comércio. Como afirma Beaujeu-Garnier e
Delobez (1977) nos primeiros estudos sobre a tematica, o comércio aparece sem duvida como o
elemento que melhor traduz o tipo de sociedade que estda em desenvolvimento. Ha uma relacao
intrinseca entre comércio e cidade, isto &, o fato das atividades terciarias estarem relacionadas as
mudangas urbanas, suas causas e necessidades.

Os estudos a respeito do comércio e consumo passam a ser incipiente na ciéncia geografica a
partir das décadas de 1950 e 1960. Com destaque, principalmente, aos estudos realizados pela
geografia francéfona com investigagdes de Sporck (1964), na Bélgica, Delobez e Beaujeau-
Garnier, na Franga e pela geografia anglo-saxdnica com Brian J. Berry (1971). O nome de Berry
esta associado a Teoria dos Lugares Centrais, que permite entender a existéncia de um sistema
urbano. Esta teoria é essencial para compreensdo da organizacdo das bases econdémicas dos
lugares sobre o comércio. A localizagdo do comércio em meio urbano segue alguns
procedimentos. Assim, os locais de conveniéncia dos meios de comunicagao e os eixos de grande
circulagdo sao especialmente favorecidos, originado os chamados ribbon developments de Berry
(1971). O varejo na cidade e as suas consequéncias econdmicas, sociais e espaciais despertaram
o interesse de pesquisadores em ciéncias sociais. A estrutura de cidades é enfatizada pelos
geografos, Metton (1984) e Lemarchand (2011).

A respeito do papel desempenhado pelo consumo e seus desdobramentos articulado ao
espaco e por sua vez a sociedade contemporanea, o pesquisador Carreras (1994) realizou e
realiza importantes estudos sobre a geografia do comércio e consumo, sendo que, aborda novas
perspectivas de analise ao conectar as atividades terciarias com a morfologia urbana e a dinamica
territorial no ambito do consumo geral. Assim, busca uma nova geografia comercial urbana dando
um papel de destaque ao consumo e seus significados na organizagdo da sociedade. Seus
estudos analisam o caso concreto da cidade de Barcelona e as mudangas ocorridas nela
mediante o consumo.

Nos ultimos anos, um dialogo produtivo se desenvolveu entre geodgrafos do comércio e os
gedgrafos sociais preocupados com a espacialidade do consumo. Isso resultou em uma série de
estudos que déo énfase ao consumidor, as desigualdades socioespaciais evidentes no varejo.
Nesta "nova geografia do comércio”, determinadas preocupacdes tradicionais de teorizagdo foram
ampliadas para abranger considerag¢des do consumo no mundo pés-moderno como uma atividade
cultural e econdmica (WILLIAMS, HUBBARD, BERKELEY, 2001).

No bojo desta discusséo, Wrigley e Lowe (1996) consideram que a década de 1990 foi um
periodo de crescente interesse entre os cientistas sociais, particularmente, aqueles da Europa que
se debrucavam sobre a tematica das culturas de consumo e os espagos de consumo do capital
comercial. Simultaneamente, foi um periodo marcado na geografia humana pela emergéncia de
um subcampo reconstruido da geografia do comércio, em que ocorreu o afastamento de seu foco
tradicional em questdes do comércio local e suaaproximagao da geografia econémica e cultural.
Esta "nova geografia do comércio”, como assim a batizou Wrigley e Lowe (1996), foi caracterizada
pelo envolvimento tedrico e por uma apreciagdo do varejo e consumo, como uma das areas mais
fascinantes e desafiadoras de estudo em geografia humana contemporanea dada a importancia
do capital no comércio, consumo e espago.

Neste contexto, a respeito da relagao entre o capital financeiro e o capital comercial, Silveira
(2009) adentra as relagdes do sistema financeiro e as novas formas organizacionais de empresas
comerciais. Assim, na atualidade é necessaro o entendimento da oferta vultosa de crédito de
instituicbes financeiras bancarias e ndo-bancarias (redes, franquias e outlet e dentre outras).
Destaca-se, também, a abundancia de formas de crédito pessoal que implica no aumento do
consumo e, simultaneamente, o endividamento, a inadimpléncia e a insolvéncia.
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Goss (2006) destaca uma heterogeneidade de perspectivas tedricas e metodoldgicas da
geografia do comércio e consumo, dentre as quais se destacam: Miller (1998), que desenvolve
estudos sobre a cultura material; Klein (2000), com estudos sobre o efeito penetrante de marcas;
Jackson (2000), sobre os aspectos inovadores do enraizamento cultural de praticas econdmicas,
por exemplo, na moda, varejo e publicagdo; Smith (2002), sobre a penetracdo da cultura de
consumo em sociedades pds-socialista e em contextos pds-apartheid; Leslie (2002), que discute a
importancia de estudos sobre os funcionarios no varejo de moda que também s&o consumidores
dos modelos do produto que eles vendem; Clarke (2003), sobre as mudancas do tema do
consumo e comércio; Ritzer (2004), que discute o "vazio" do consumidor na sociedade
globalizada.

Nesse sentido, o artigo focara a geografia do comércio e consumo sob uma perspectiva da
geografia humana através dos diversos pressupostos que vao desde a nova geografia até a
chamada virada cultural' e pds-estruturalismo geografico.

Cachinho (2002) discute sobre a dificuldade do entendimento tedrico-metodolégico no campo
da geografia do comércio e consumo, pois a pesquisa nesta area geografica encontra-se em uma
nova e diversificada perspectiva que vao desde estudos sobre antropologia e cultura passando
por meio de estudos de negécios e marketing até a organizagdo de questdes sobre a economia e
transnacionalizagdes industriais, assim torna-se bastante dificil definir o que seja precisamente
geografico, bem como do que seja o limite das outras areas das ciéncias humanas, com isso
observa-se que existe um desafio posto ao pesquisador de definir com clareza o que deseja
apreender sobre tais questbes, caso contario pode se perder diante de uma diversidade de
estudo. O comércio pode ser entendido como um sistema aberto e dindmico no contexto
socioespacial que tem a atuacéo de diversos atores e agentes com papéis muito variados, sendo
que, a sua reestruturagcdo que ocorre no tempo e no espago é compreendida através da agao dos
varios agentes, ou seja, a teia de relagbes que estes estabelecem entre si e a mediagcdo do
contexto socioespacial onde ocorre as representacdes.

2. PRESSUPOSTO TEORICO-METODOLOGICO

O conhecimento cientifico nasce possivelmente da busca do ser humano em ter um controle e
poder de acao sobre os fendmenos e fatos, possuindo dessa maneira um papel ativo, e ndo uma
posicdo de mero espectador daquilo que ocorre a sua volta. Nesse sentido, usando de suas
potencialidades de racionalidade, cabe ao ser humano conceber de modo sistematico uma leitura,

ou melhor, uma compreens&o do mundo, utilizando os métodos de investigacéo e de aplicagao.

Nesse contexto, é salutar destacar que um dos interesses do ser humano pela ciéncia se da
pela constante curiosidade de entender as relagdes que existem entre as ocorréncias e o que
existe por detras das aparéncias. Nesse ambito, podemos pensar na construgdo do espago —
categoria de andlise da pesquisa ora proposta — e na relagdo entre sociedade e natureza. E
imprescindivel que se busque ndo somente a aparéncia — o material —, mas também o imaterial,
aquilo que somente a esséncia pode oferecer como perspectiva analitica do espaco.

O pressuposto tedrico-metodoldgico desta pesquisa apoia-se em Henri Lefebvre, tendo como
categoria analitica o espago, mais especificamente a produgao do espago urbano-metropolitano. A
investigacao tem por base a leitura do trabalho de Henri Lefebvre (2002). O artigo foi desenvolvido
observando o desencontro das temporalidades, os contrapontos entre o tradicional e o (pds)
moderno, as continuidades e as descontinuidades do espaco urbano e metropolitano.

O espaco, ao se reproduzir, se materializa em varios momentos histéricos ao mesmo tempo de
maneira desigual, atribuindo diferengcas entre esses espagos. Assim, compreender o espago

I A virada cultural vai, entretanto, se desenhando, gragas as orientagdes originalmente advindas da nova Geografia: debruga-se agora
sobre a percepgao do espacgo e os vieses que ela introduz na disciplina, sobre os mapas mentais e as representacdes. (CLAVAL, 2012,
p.14). [...] A virada cultural da geografia humana, que enfatiza o fato de que os processos sociais, econdmicos ou politicos dependem
das culturas onde eles atuam (CLAVAL, 2008, p. 28)
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implica raciocinar as diferencas espaciais e as caracteristicas que se descobrem expostas ou
implicitas no espaco.

3. GEOGRAFIA HUMANA: ESTUDOS E CONTEXTOS DO COMERCIO E CONSUMO

A questao tedrico-metodolégica da ciéncia geografica € um ponto crucial de estudo e analise.
Diante do avango epistemoldégico da Geografia, observam-se diferentes concepgdes
metodoldgicas de estudo. Desse modo, a geografia do comércio e consumo se apresenta com
distintas concepgdes de acordo com o percurso geografico vigente e/ou abordado pelo
pesquisador. No ambito da Geografia tradicional mais especificamente da geografia humana, o
interesse pela abordagem do comércio e 0 consumo néo era evidente.

Com o fim da segunda guerra mundial, com as transformacdes sociais, politicas e econémicas
que influenciaram a sociedade, a organizacido territorial e o desenvolvimento cientifico e
tecnolégico, desse modo, o comércio teve uma evolugdo depois da segunda guerra mundial,
destacando quatro significativos aspectos: especializacao dos pontos de vendas, segmentacéo do
mercado, desenvolvimento da localizacdo e a emergéncia de novas polaridades (MERENNE-
SCHOUMAKER, 2008).

Nas décadas de 1950 e 1960, os gedgrafos neopositivistas procuraram colocar em pratica os
ditames do “método cientifico”, ou seja, levantar e testar hipoteses, fazer a experimentagdes. A
corrente do pensamento geografico dessa base tedrico-metodolégica foi denominada de nova
geografia, e vinculava-se aos interesses capitalistas expansionistas dentro da légica bélica no
conflito Estados Unidos (capitalista) e Unido Soviética (socialista).

Neste sentido, Delage e Fleury (2011) propdem o desenvolvimento metodolégico para a
andlise das centralidades comerciais. A base de andlise espacial é quantitativa, utiliza-se de
algoritmos para escaneamento espacial. Os autores definiram como estudo de caso a cidade de
Paris, os modelos sdo utilizados para classificacao da geografia do comércio na trama comercial
de Paris. Outro estudo que segue modelos matematicos e estatisticos é de Baray (2011), este
busca construir uma metodologia de aproximagdo espacial das atividades comerciais e dos
servigos. Utiliza-se de calculos de indice de complementaridade espacial das atividades, depois
estrutura uma modelagao de leis de dependéncia das atividades e suas formas, por fim tem como
finalidade saber o comportamento e a hirerquizagao das atividades.

Silva (2014) realiza criticas as pesquisas com base matematica e estatistica que se restringe
aos estudos de localizagdo, logicas hierarquicas, classificagbes e modelagbes espaciais, pois, de
acordo com o autor, tais estudos ndo conseguem resultar em respostas adequadas a reprodugéo
do espago de producdo do espagco social. As analises dos gedgrafos tém mostrado as
transformagdes do dispositivo comercialestruturadas pelas seguintes dmensdes: a primeira, a
partir do papel inegavel desempenhado pela organizagao dos territérios no desenvolvimento de
estabelecimentos comerciais e a segunda através do impacto do varejo sobre a organizagédo do
territério.

4. PRODUGAO DO ESPAGO SOCIAL: CIDADE E COMERCIO

A partir da década de 1970 se desenvolveu a geografia critica ou radical ligada as questdes
sociais e aos problemas politico-ideoldgicos, fator de visibilidade para a geografia humana. A
contradicao e o conflito sdo caracteristicas basicas do método dialético.

De acordo Overton (2010), os geodgrafos tém se interessado quanto a produgao social do
espago, buscando entender os significados e os valores que sao atribuidos ao espago e aos
processos sociais, culturais e politicos. Nas ultimas duas décadas, os gedgrafos tém vindo a
apreciar a maneira como o espago € construido socialmente. A conceituagdo do espacgo tem sido
uma preocupacao em termos de teoria geografica, a exemplificar os trabalhos de: Soja (1993),
Harvey (2005) e Massey (2012). Esses autores tém argumentado persuasivamente para o
reconhecimento do espago concebido de modo fluido, construido e reformado ao longo do tempo
pelos aspectos sociais, culturais, econémicas e politicas.
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Hudson (2001, p. 282), tem estudado em particular o papel do capital em moldar espago:
“‘Dentro dos limites das relagcbes sociais capitalistas, a produgdo do espaco esta intimamente
ligada aos imperativos da mercadoria produgcdo. Capital procura moldar o espago em seus
interesses, informado pelas exigéncias da producgao rentavel”.

Na analise Marxista, o espago desenvolve-se devido a intensificacdo das contradi¢cdes sociais
e espaciais tanto nos paises centrais como nos periféricos. Porém, é na obra de Lefebvre onde o
espaco aparece efetivamente na analise marxista. Para o autor, o espacgo é /6cus da reproducéo
das relagbes sociais de produgéo e reproducdo da sociedade. Lefebvre (2002) e Soja (1993) tém
sugerido que o espago é um artefato de imaginagéo e atividades humanas. As no¢des de espago
estdo ligadas ao que experimentamos, valorizamos e desenvolvemos nos lugares em que
vivemos.

Henri Lefebvre (2002) afirma que o espago é, ao mesmo tempo, um produto e condicionador
das relagdes sociais. A pratica socioespacial € bastante pertinente para os estudos do campo da
geografia do comércio e consumo imbricados na geografia urbana. Sobre o consumo, com forte
base critico- marxista, o autor Milton Santos (2009) discute sobre a possibilidade de “defender o
consumismo”, em que considera que pode ser uma habil manobra politica ou uma forma de
oportunismo sofisticado, com o qual provavelmente se pode conquistar o povo e ganhar o poder.

As formas do comércio se mostram como complexidades socioespaciais, pois sdo produtos
histéricos, desenvolvidos ao longo da existéncia humana em sua busca constante de meios e
respostas rapidas e eficazes para satisfacdo de suas necessidades de vida, que no caso da
sociedade capitalista sdo, antes de qualquer coisa, as necessidades do capital e € evidente que
isso ndo se faz sem as pessoas, mas o objetivo final &€ a reprodugdo ampliada do capital (CLEPS,
2000; PACHECO, 2012).

O comércio tem sido cada vez mais encarado como uma verdadeira funcdo urbana
estreitamente relacionada com processos de urbanizagdo ficando evidenciado valéncias e
dindmicas que extravasam a mera funcao econémica. As atividades comerciais sempre estiveram
associadas ao desenvolvimento urbano. Assim, o estudo sobre o setor terciario possibilita
compreender as transformagdes ocorridas no espago urbano.

Vivencia-se uma cultura da apreciagao pelo materialismo, nesse contexto, ha uma insercéo das
mercadorias no dia-a-dia das pessoas, ultrapassando as barreiras da relagdo compra/consumo,
estendendo a vida e a durabilidade de seus pertences a uma rotina diaria criando um verdadeiro
elo entre consumidor e produto. Nesse contexto, as atividades comerciais podem, assim, ser
associadas a um renascimento da vida publica, bem como com as tendéncias para a privatizacao
e homogeneizagao social e fragmentacéo espacial (KARRHOLM, 2009).

Ao considerar as mudangas da economia urbana, nota-se um novo quadro com o processo de
globalizacdo e de reestruturagdo produtiva do capital. Neste quadro as atividades terciarias
passam a ter um papel relevante, com isso, torna-se pertinente o estudo sobre a tematica do
comércio e do consumo no ambito geografico.

Neste contexto, o urbano ganha notoriedade nas novas leituras da geografia do consumo e
comércio. Assim, observam-se as relagcdes entre comércio e o urbano na tentativa de serem vistos
através da nova geografia econdmica e cultural e de comércio. (WRIGLEY; LOWE; CURRAH,
2002).

A estrutura do comércio tem acompanhando ou antecipado alteragdes espaciais e sociais das
cidades, por exemplo: a mudanga nas perifeiras urbanas incentivada pelo comércio € um
movimento que nao pode ser separado da populagdo e do surgimento de novos dispositivos de
polaridades econémicos e culturais. Este movimento espacial ndo pode ser considerado em si,
mas é também um aspecto de transformacgao social de grandes empresas mundiais que moveram
a formacgéao da sociedade de consumo (GONCALVES; SILVA, 2017).

O comércio, em sua longa histéria, sempre fez parte da prépria razdo de ser das cidades, ou
seja, o comércio promove também a existéncia da cidade, justifica em boa parte da sua
organizagao interna, contribui para explicar os inumeros movimentos que se desenvolvem no seu
interior. Essas relagbdes entre a cidade e o comércio sdo dindmicas e a cidade vai se tornando
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produto das decisbes e das praticas de diversos atores, entre eles os comerciantes, os
consumidores, os promotores imobiliarios e os produtores/fabricantes. Além de ser produto de
toda esta dindmica comercial a cidade, pode ser considerada condicdo e meio para que essas
praticas continuem a se realizar. Dai a importancia da dimensao espacial na analise do comércio
e do consumo (ORTIGOZA, 2008; PINTAUDI, 2004, VARGAS 2001). O comércio surge como
parte integrante das condigbes de vida da sociedade e também como produto desta, numa
relacao dialética e histédrica.

5. PERSPECTIVAS DA DIMENSAO CULTURAL E RELACIONAL NA GEOGRAFIA DO
COMERCIO E CONSUMO

A abordagem cultural na geografia tem denotado um nitido interesse pelo pensamento pds-
moderno, passou a dar mais atencdo as questdes animicas e ontoldgicas dos seres humanos.
Nao se tratava mais de estudar a diversidade cultural com base nos seus conteludos materiais,
mas de admitir que a cultura esteja intimamente ligada ao sistema de representacdes, de
significados, de valores que criam uma identidade que se manifesta mediante constru¢des
compartilhadas socialmente e expressas espacialmente, o espaco passa a ser concebido como
espaco vivido, ou seja, como um espago de vida, construido e representado por seus atores
sociais, um territério com suas dimensdes sociopoliticas (controle, apropriagdo) e culturais
(significado, identidade). Além disso, as tematicas relacionadas a religido, a percepgdo ambiental,
as representacdes sociais, a identidade espacial e a interpretagdo de texto (literatura, musica,
pintura, cinema) destacam-se entre outras que foram retomadas ou emergiram diante das
transformacbes sociais, politicas, econbmicas e culturais vivenciadas pela sociedade
contemporanea (ZANNATA, 2008).

Neste sentido, o consumo na dimenséao cultural pode ser entendido como um processo global
intersubjetivo, conjugando emocgobes, sentimentos, manifestacbes a existéncia humana. O
consumo é considerado um processo psicossocial e simbolico. Assim, o destaque maior é dado
ao consumidor em detrimento do comerciante e distribuicdo dos objetos. A ideia de espacialidade
adquire dimensoes significativas e a distancia define relagbes de proximidade ou desumanizagao.
Os lugares do comércio se dao a partir da percepgdo e vivéncia da cidade através dos
sentimentos e emogdes das pessoas associados aos lugares de varejo (CACHINHO, 1999, 2002).
Parafraseando Canclini (1999, p.39): “As lutas de geragbes a respeito do necessario e do
desejavel mostram outro modo de estabelecer as identidades e construir a nossa diferenga.
Vamos nos afastando da época em que as identidades se definiam por esséncias a-histéricas”.
Alguns estudiosos tém atuado no sentido de transcender dualismos, muitas vezes, erguidos entre
comeércio (econdmico) e cultura que se tornou uma espécie de mantra para os novos geografos de
consumo (LOWE, WRIGLEY, 2000). Seguindo essas ideias Jackson (2002) afirma que ocorre um
esforco para estabelecer uma "economia cultural®. Sobre a "economia cultural", em se tratando
dos novos estudos da geografia do consumo, € a chamada emergente "cultura comercial", uma
forma hibrida que transcende dualismos convencionais (JACKSON, 2000). Para uma nova
geografia do consumo, Jackson ataca explicitamente o 'vazio' de tentativas marxistas para
"desvendar" o fetichismo de mercadorias.

O antropdlogo Daniel Miller (2007) parece reconhecer uma falta de vontade da nova literatura
sobre o consumo de se envolver com a "complexidade" do conceito de fetichismo de Marx como
uma relagao reificada com as coisas. Miller (2001, p. 227) defende "um encontro adequado com
estudos atuais de consumo e consumidores suficientemente diferenciados para ser devidamente
orientados para o complexo processo contraditério do consumo”. Considera viavel estudar o real
desejo do consumo e do consumidor por meio das lentes etnograficas (MILLER et al. 1998).

A geografia do consumo deve muito a sociologia do consumo. Neste campo cientifico
aparecem cientistas sociais que questionam a finalidade social e politica do consumo. Entram
neste bojo os chamados pds-modernos Baudrillard (1995), Lyotard (2011) Maffesoli (1988) ou
hiper-modernos Lipovestky (2004). O pensamento pds-moderno colabora para compreender o
consumo além do convencional ou distintivo, contudo, a partir de uma afirmacao de consumo
através da identidade, sem excluir a dimensao social relacionada a variavel econébmica. Para a
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geografia, ndo surpreendentemente, o entedimento desses autores conduz a considerar o lugar
do comércio como lugares de expressao das novas formas sociais das sociedades pés-modernas.

Neste arcabouco o pesquisador norte-americano Miller (2013) realiza um estudo desafiador
sobre o Abasto Shopping, em Buenos Aires, Argentina, em uma perspectiva etnografica, contudo
com uma base dialética. O autor considera que, o estudo dos shoppings na dindmica urbana,
através da dialética socioespacial € um guia tedrico util. A concepgdo dialética do espaco,
identidade e politica possibilita a exploragdo do papel da afetividade na producao do espago do
consumidor, bem como do mundo da representacao, incluindo, ideologia, discurso, significacao e
significado € obviamente importante na geragao de assuntos do comércio e consumo, todavia nao
€ 0 Uunico registro da experiéncia pela qual o poder pode operar. De acordo Lemarchand (2011)
tem sido pouco estudado o consumo nesta perspectiva pelos gedgrafos franceses. No entanto, o
estudo dos lugares emblematicos de consumo, tais como armazéns ou centros comerciais, tém
tido especial atengao por parte dos anglo-saxdnicos como os estudos de Jackson e Thrift (1995).

No contexto da virada cultural as fronteiras entre as ciéncias humanas tornaram-se mais
permeaveis, de modo que os temas fossem renovados, apresentando um novo vocabulario e
aparato conceitual, desenvolvendo novas metodologias, portanto, as fronteiras epistemoldgicas
entre as ciéncias humanas aparecem pela primeira vez como discutiveis ao apresentar trés tipos
de viradas que possuem relagéo intrinseca, a destacar, virada linguistica, virada espacial e virada
cultural da geografia, ocorrida nos anos 1980. Sobre a virada cultural da geografia tem um sentido
bem expressivo, pois as areas e subareas da geografia apresentavam-se suas fronteiras com
bastante rigidez. Assim, a virada cultural sginifica de acordo com Claval (2011) uma totalidade dos
saber geogréfico tendo uma dimensao cultural: eles sao relativos a uma época, a um lugar ou a
uma area.

Na Geografia anglo-saxdnica, as tendéncias contemporaneas mostram que a virada cultural
sem a pretensdao de um método ou uma verdade cientifica representa um novo conselho com
base em estabelecer argumentos e verdades questionaveis. Assim, apesar de suas limitagdes, de
acordo com Lemarchand (2011) a virada cultural, inegavelmente, questionou a pratica cientifica e
a forma de fazer geografia e, portanto, assim, a geografia do comércio passa, por sua vez, a ter
um novo olhar sobre o ato de consumir.

Cachinho (2002) apresenta trés dimensbes sobre o caminho etnogeografico em estudos do
consumo e comeércio, de forma sucinta, a primeira dimensao analisa as formas e funcbes com
destaque aos shopping centers, aos espagos de consumo na pds-modernidade; a segunda
dimensao diz respeito a subjetividade, a relagdo entre os objetos e lugares de consumo, em que o
consumo atua como uma ponte entre o individuo e sua experiéncia no espago. E a terceira
vertente dialoga sobre o espago e os lugares que definem o mundo dos consumidores, a
publicidade que atua na alteracdo dos aspectos da realidade e o consumo na defnicdo de
identidades.

Com o estudo do consumo, os gedgrafos tém procurado explicar como e o porqué da interagao
da economia e cultura, do simbdlico e do material, demonstrando como os significados e
expressoes de consumo nos lugares estdo por sua vez ligados a outras areas geograficas e
escalas; isso permite contribuir para a compreensao critica da relacdo entre espago e sociedade
(MANSVELT, 2005).

Nos estudos de Mansvelt (2010) destaca-se uma dimensado de pesquisas em geografias
relacionais que enfatiza como os individuos se tornam consumidores e analisa 0 consumo em
multiplos contextos sociais e espaciais. O consumo é realizado e expresso através de interagdes
complexas entre coisas materiais e imateriais, organizacdes e estados com diversas formas
praticas. A cultura do consumo nao pode ser reduzida apenas a mercadorias, a lojas ou aos
consumidores, mas deve ser entendida em termos de relacionalidade; como um circuito recursivo
(CREWE, 2003).

Em uma perspectiva pés-estruturalista, o espaco é relacional e culturalmente produzido, vivido
fisicamente, concebido socialmente e percebido individualmente. Cachinho (2002) afirma que os
pos-estruturalistas, estruturacionistas e pds-modernos tem em comum a critica em relagédo ao
projeto da modernidade. Em uma base da relatividade o espago encontra-se em constante
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transformagao e reconfiguragdo correspondendo a um elemento essencial de manifestagao de
identidade, sendo, também objeto de diversas interpretagdes e discussdo de ideias. Massey
(2012) procura articular a imaginacao sobre espaco no quadro de referéncias mais amplas do
pensamento cientifico e suas transformagdes. E preciso refletir sobre o espaco e repensar a
globalizacédo, lugar, cidade, nesse bojo repensar o papel do comércio e consumo nas metrépoles
contemporéaneas.

O espago, na atualidade, é visto de modo interligado com o tempo — ndo é estatico, neutro,
imovel e gélido. Massey (2012) propde uma nova conceituagao sobre espacialidade, afirma que,
nossos sentidos ndo conseguem perceber a espacialidade em potencial. A base para tal
conceituagao esta na filosofia geografica e como suas hipoteses podem ter limitado nossa
imaginagao do espaco.

Assim, o espaco devera ser compreendido na multiplicidade em que vivemos, pode ser visto
como um produto de inter-relagdes, como uma esfera de multiplicidade, espago como algo sempre
em construgdo. Na modernidade, os espagos eram separados e colocados em uma mesma linha
histérica, a preocupagcdo era com o tempo, com o progresso dos “atrasados”. Na pos-
modernidade, a globalizagdo, o espago de fluxos, a ampliagdo da conexao entre os lugares
apagou as diferencgas histdricas, colocando todos no mesmo presente.

6. CONSIDERAGOES FINAIS

O comércio na cidade, as suas consequéncias econdmicas, sociais e espaciais como uma linha
de interesse por parte de muitos pesquisadores em ciéncias sociais e em especial em geografia
foi abordada neste artigo. Verificou-se que as atividades terciarias sdo na atualidade o principal
motor econdmico em diversas regides do planeta tanto no mundo desenvolvido quanto no mundo
em via de desenvolvimento. Deste modo, essas atividades agem muitas vezes como criadora e
forca motora do crescimento urbano. Assim, na contemporaneidade, os estudos do comércio e do
consumo estéo se tornando cada vez mais importante.

No ambito atual da geografia do comércio e consumo houve um avanco em diferentes rumos
quando comparado com os primeiros estudos realizados pela nova geografia, sendo que, na
perpectiva contemporanea se volta as transformag¢des do mundo flexivel e a sociedade da cultura
do consumo.

Recentemente, o tema do consumo e comércio adquire especial reconhecimento, além do
mais, os geodgrafos urbanos e econdmicos acreditam que mais estudos precisam ser feitos para
entender o papel do consumo e comércio na formacéo da economia urbana contemporanea.

Considerou-se, assim, o consumo como sendo um ato econdémico, entretanto com implicacoes
socioculturais de grau variado no qual se buscou abordagens urbanas e econémicas amplas e
diversas. O entendimento do comércio perpassa o consumo e producdo, a interseccido entre
consumo e a economia urbana através da Otica cultural-simbdlica se traduz em paisagens
econdmicas da vida urbana. Assim, o consumo é o presente e o futuro das economias urbanas, e
€ a forgca motriz por tras da forma urbana.

E relevante apontar como os estudos a partir da virada cultural propiciaram e validaram a
analise cultural para compreender melhor o papel atual desempenhado pelos lugares e areas
comerciais em uma sociedade onde a pratica consumista tornou-se uma pratica de identificagao.

Nesse sentido, 0 espago pode ser pensado também como produto de inter-relagdes, de forma
que ndo ha um ponto de partida original a ser recuperado ou uma posi¢do que seja anterior a
relacdo. Em sua conceituagdo Soja (1993) destaca que o espago e a espacialidade séao
fundamentais para a constituicdo e devir da sociedade. Destarte, 0 espacgo que incluia as nogdes
de préticas espaciais e representa¢des de espago, acresce seu "terceiro espacgo”, o de "espagos
de representacao”.

Assim, o espago do consumo € o consumo do espago sao percebidos ndo apenas como
socialmente construido, mas também como um ato cultural e econdmico a ser consumido. Nesta
vertente, presenciam-se estudos contemporaneos sobre o comércio e consumo em diversos
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paises, como por exemplo: Portugal, Espanha, Estados Unidos, Canada, Nova Zelandia,
Australia, Suécia e Reino Unido. Imbuidos destas reflexdes buscou-se relacionar adequadamente
as novas perspectivas sociais e culturais da geografia do comércio e consumo através de uma
apreciacao da situacao das forcas econdmicas e suas repercussdes nas relagdes culturais no
mundo globalizado.

Por fim, existe um desafio permanente que se da no sentido do pesquisador romper com os
paradigmas positivistas da ciéncia moderna, em que cada ciéncia deve ficar fechada em sua caixa
de pandora, ou seja, o investigador deve buscar ao maximo a interdisciplinaridade, ou quem sabe,
a transdiciplinaridade, sendo que estes aspectos de construcdo do pensar sobre o comércio e
consumo sao bastante complexos, contudo podera conduzir a respostas mais proficuas sobre a
realidade contemporéanea.
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