CONSUMIR OU COMPRAR.
Repensando o consumo urbano
a luz da globalizacéao

Carles Carreras

Durante os ultimos anos foi iniciada urna
pesquisa acerca de alguns aspectos do complexo
processo do consumo da qual ja foi possivel apre-
sentar alguns resultados (CARRERAS, 1992; 1995).
Esta pesquisa esta centrada especialmente no es-
tudo dos elementos fundamentais e explicativos das
mudancgas contemporaneas nas atividades de ven-
da ao varejo, tanto na area da cidade de Barcelona
(CARRERAS, DOMINGO, SAUER, 1990; CARRERAS,
MARTINEZ, ROMERO, 1999), quanto em estudos com-
parativos com cidades como Toulouse (CARRERAS
et al, 1992) ou Lisboa (FINISTERRA, 1994). Junto
com estes estudos, duas pesquisas comparativas
merecem ser destacadas de modo especial: uma
sobre 0s novos espac¢os publicos, realizada em con-
junto com pesquisadores do Departamento de Ge-
ografia Humana da Universidade Complutense de
Madrid analisando ambas cidades (1994-98), e ou-
tra, ainda em curso, realizada com equipes
multidisciplinares das universidades de Lyon e de
Bologna.

O presente artigo pretende apresentar al-
gumas reflexbes conceituais surgidas ao longo do
processo de pesquisa acerca da reestruturacdo eco-
ndmica do mundo contemporaneo e do Novo sig-
nificado que os processos de consumo alcancam
dentro dela. A partir dos estudos citados, em pri-
meiro lugar, sdo fixados alguns elementos de defi-
nicdo daqueles conceitos gerais que sado conside-
rados chaves para a analise, orientados a repensar
todo o processo em seu conjunto. Em seguida, a

partir dos resultados obtidosja no caso da cidade
de Barcelona, € introduzido o estudo dos novos
espacos de consumo bem como da conduta dos
consumidores. Com isto pretende-se desenvolver
as primeiras conclusdes voltadas para a organiza-
¢ao futura de uma nova geografia do consumo.

|.Trés conceitos-chave para entender o consumo

A analise do consumo tem sido tradicional-
mente subestimada entre os gedgrafos e inclusive
entre os economistas, considerado simplesmente
como um mero derivado da producdo. Por isto é
absolutamente necessario ampliar a analise para
0s métodos e pontos de vista de outras disciplinas,
especialmente a Sociologia e a Antropologia Cul-
tural (CAMPBELL, 1987; McCRAKEN, 1988). O con-
ceito de consumo, nado obstante, restringe-se no
momento aquele que forma parte direta do ciclo
do sistema econdmico, sem entrar numa concep-
¢do mais ampla como o consumo dos tempos ou
dos espacos dentro do ciclo vital. Desta forma, o
conceito de processo de consumo deve ser anali-
sado junto com outros conceitos também amplos
e dificeis de definir, mas estreitamente relaciona-
dos com este, dentre 0s quais considera-se espe-
cialmente os de cidade, comércio e globalizacéo.

A cidade continua sendo uma realidade
territorial complexa. Por mais conhecida e extensa
que pareca € dificil de definir e, ainda mais, de
delimitar territorialmente. O urbano é, de fato, uma

Professor Titular de Geografia Humana

Universidade de Barcelona



82 Revista GEOUSP, M° 6 p. 81 -94

categoria que implica um determinado modo de
vida que é qualificado como tal, dentro do qual, o
consumismo, sem duavida, tem um lugar em cres-
cente destaque. A contradicdo entre o carater emi-
nentemente fixo, imobilidrio, do meio urbano
edificado e a grande mobilidade de todos os seus
elementos sociais, econdmicos e informacionais
constitui um dos primeiros tragcos definidores.
Igualmente, o alto grau de densidade e concentra-
¢ao de todos os componentes do urbano, distribu-
idos de modo desigual e desigualitario, criando
centralidades e periferias diversas, constitui um
segundo traco também muito importante. Os tem-
pos da cidade aportam um terceiro elemento basi-
co para a compreensdo do urbano, pelo menos as
trés grandes tipologias temporais: a continuidade
do devir histérico cumulativo, ainda que com suas
rupturas também periddicas; o tempo rapido das
atividades econdmicas e da circulacdo de bens, de
capital e de informacdo; e os tempos lentos de
muitos dos elementos da vida cotidiana dos cida-
daos.

O comeércio, as atividades comerciais, por
outro lado, situam o cenario do consumo real, que
poderia ser simbolizado através da loja, do esta-
belecimento comercial tradicional. Tendo em con-
ta, também, que a evolucdo recente do sistema
econdmico mundial origina o aprofundamento da
flexibilizacdo e a subcontratacdo obriga a abrir o
conceito de comércio a varejo para uma concep-
¢cdo mais ampla, que permita romper as formas e
fronteiras tradicionais das classificacfes dos se-
tores e subsetores econémicos. O processo cres-
cente de terciarizacdolmultiplica o numero de ati-
vidades que devem ser incluidas dentro deste se-
tor. Ao mesmo tempo, a producdo material é cada
dia menos importante e menos central dentro do
sistema econdmico geral, como demonstra a atual
divisdo do trabalho na escala internacional, assim
como o papel decisivo que tém adquirido as ativi-
dades de distribuicdo. Por isto, resulta imprescin-
divel incluir dentro das atividades comerciais nédo
s6 a venda de produtos, mas também muitas ou-
tras atividades de oferta de bens e servigcos que se
realizam diretamente ao consumidor (bares e res-

Carles Carreras

taurantes, cabeleireiros e agéncias de viagens, ci-
nemas, salas de jogo e academias, por exemplo).
Este novo conceito ampliado das atividades comer-
ciais continua sendo o cenéario privilegiado do con-
sumo e poderia simbolizar-se neste caso no
shopping center, a verdadeira catedral da nova ci-
dade, segundo a acertada qualificacdo de Milton
Santos (SANTOS, 1987).

Finalmente, a globalizagdo deve ser, sem
duvida, o terceiro conceito chave para explicar as
mudancas recentes no sistema econdmico e, por
extensdo, na evolucdo dos processos de consumo.
Por conta do fato de que a maioria dos analistas
tém se concentrado somente no estudo das con-
seqliéncias da globalizacdo na producao (DICKEN,
1992), resulta totalmente necessario ampliar o cam-
po de andlise para a inclusdo de todos os diversos
elementos do ciclo do sistema econémico, com uma
énfase especial no papel central que desempenham
neste momento os processos de consumo. A
flexibilizacdo daquilo que pode-se chamar sistema
pos-fordista de producédo tem incidido especialmen-
te na mudanca de muitas das regula¢gdes econdmi-
cas, politicas e sociais (BOYER, DURAND, 1993), o
que tem permitido o incremento da importancia
dos processos de distribuicdo e consumo na socie-
dade contemporanea; a fragmentacdo e a difusdo
internacional da industria situam, ao menos relati-
vamente, as necessidades dos consumidores no
ponto inicial do novo sistema econdmico, dentro
de uma légica que pode ser considerada também
globalizada.

2. Repensando o consumo

Os processos do consumo sdo extraordi-
nariamente complexos. Os enfoques tradicionais
que pretendem explicar o consumo como uma mera
funcdo da producéo e a producdao como funcgao sim-
ples do consumo, além de tautolégicos, nédo aju-
dam em absoluto a clarear o conteudo dos proces-
sos de consumo (GALBRAITH, 1958). Em principio,
a concepcdo do consumo como um conjunto de
processos obriga a definir diferentes momentos e
distintos espacos do consumo, com a Finalidade de
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contribuir para uma explicagcdo menos genérica e
mais adequada.

Desde a proépria origem do desejo indivi-
dual até a sua satisfacdo, o processo de consumo
conta efetivamente com muitos momentos, mais
ou menos significativos. Provavelmente o momen-
to culminante é o momento da compra do produto
ou da aquisicao do servico como materializacdo do
consumo em Si mesmo, mas nao é o Unico, nem
talvez o mais importante. Mas este momento re-
quer um espaco e uma localizagdo muito concreta,
0s que podem ser chamados espa¢os do consumo:
0 mercado, a loja ou o shopping center. Historica-
mente, desde 0s primeiros tempos 0s espacos do
consumo precisaram contar ndo somente com a
localizacdo de equipamentos propriamente comer-
ciais, mas também com muitos outros equipamen-
tos e infraestruturas orientadas para a acessibili-
dade, o lazer, a representacdo e a socializacéo;
estes espacos podiam ser publicos ou privados.
Precisamente uma das raizes da cidade tem sido,
sem duavida, o mercado, como espac¢o publico muito
importante, ainda que cheio de lojas privadas, si-
tuado no centro urbano ou no exterior das princi-
pais portas das muralhas. Com a crise contempora-
nea dos espagos publicos2 em boa parte causada
pelas mudancas que também se produzem na es-
trutura interna do Estado-Hacéo, os espacos priva-
dos dos shopping centers se transformam progres-
sivamente em espacos publicos devido a sua enor-
me acessibilidade e ao seu uso popular majoritario.

Em torno ao momento central do consu-
mo, a compra, que tem sido o objeto de estudo
tradicional da Geografia comercial, podem ser de-
finidos, ao menos, outros dois momentos impor-
tantes no processo do consumo, um que a antece-
de e outro que a sucede. O momento, ou melhor,
0S momentos iniciais do processo de consumo es-
tdo relacionados intensamente com suas caracte-
risticas culturais; aqui se incluem desde as origens
psicolégicas do desejo, que buscam ao mesmo tem-
po a distingdo (BOURDIEU, 1979) e a emulacéo, até
0 préprio conteudo e definicdo das necessidades
simbélicas e culturais, que mudam segundo os in-
dividuos e segundo os grupos sociais. Os produ-

tos, bens e servicos objetos do desejo nédo sdo nun-
ca tdo somente simples objetos materiais, mas es-
tdo carregados de significados e de valores e se
encontram frequentemente inter-relacionados com
outros objetos chegando a formar auténticos sis-
temas ou conjuntos de objetos (McCRAKEN, 1988).
Por tras destes momentos iniciais, ndo se pode es-
quecer, também, que a efetivacdo do consumo néao
costuma ser um ato oculto nem secretamente indi-
vidual, mas sim um ato social, que requer certa
audiéncia, pelo qual chega a se transformar em
auténtico espetaculo (BERMAN, 1985; DEBORD,
1967) que requer um cenario adequado; isto da
aos espacos das atividades comerciais privadas boa
parte de seu carater publico. Finalmente, depois
deste ato de efetivacdo da transacdao comercial tém
inicio os momentos de uma certa frustracdo ine-
rente ao desejo e portanto ao processo de consu-
mo que reinicia novos desejos e conforma todo o
processo em sua forma ciclica interminavel. E evi-
dente que a publicidade tem seu papel na forma-
¢do e na orientacdo do desejo, mas este existe a
margem dela. O recorrente uso publicitario das
técnicas psicolégicas de todo tipo mostra claramen-
te a importancia que as empresas concedem as ne-
cessidades individuais.

Estes diferentes momentos do consumo se
inscrevem normalmente dentro de um tempo rapi-
do segundo a conceituacdo de Milton Santos, o
que transforma o ciclo todo (desejo, consumo,
frustracdo, novo desejo) num processo constante
e autosustentado. Deve-se ter em conta, além dis-
SO, que 0S mecanismos que regem a moda
(LIPOVETSKY, 1986) assim como 0 conjunto de
medidas de protecdo aos consumidores que im-
pdem datas de validade para um crescente nime-
ro de produtos pereciveis obriga a consumir em
ritmos e tempos diversos, as vezes contra o tem-
po. A cadéncia ritmica varia, logicamente, de uns
produtos a outros: trés anos um automovel, uma
temporada para os vestidos, trés meses para 0s
produtos congelados, uma semana para os vege-
tais frescos, um dia para o pao. Os prazos médios
podem também mudar em funcdo de condic¢des
diversas, como as caracteristicas sociais e econo-
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micas de cada consumidor, a qualidade e garantia
dos préprios produtos ou a qualidade e capaci-
dade das instalacbes de armazenamento e con-
servacao3. Este carater tdo efémero dos produtos
de consumo regido pelas datas de validade conta-
gia progressivamente muitos outros aspectos da
vida cotidiana da sociedade atual: familia, casamen-
to, contrato de trabalho, diplomas universitarios e
outros variados elementos que vém também cadu-
COS 0ou, a0 menos, pereciveis. Por esta via, poderia
se afirmar que as regulacdes de protecdo ao con-
sumidor, que desenham um consumidor mais que
perfeito contribuem também, de algum modo, para
jusificar boa parte da flexibilizacdo e incertiddo do
mundo contemporaneo.

Para concretizar algo mais que este esque-
ma geral dos trés grandes momentos do consumo,
impde-se tentar desenvolver uma aproximacéo ao
que se poderia chamar uma histéria do consumo,
pelo menos na sociedade que vagamente pode
considerar-se Ocidental. Desta forma, os diferen-
tes momentos do processo de consumo e seus rit-
mos diversos irdo sendo situados dentro do tempo
histérico mais convencional do devir ou do fluir.

Para alcancar este objetivo seria muito in-
teressante poder analisar as caracteristicas e a evo-
lucdo das formas de consumo durante todo o lon-
go e variado periodo que se inclui dentro da cha-
mada era pré-industrial. Deveria ser estudado como
se davam as formas de consumo antes da aparicao
do mercado dentro das sociedade de cacadores e
coletores4, como foi produzido em cada socieda-
des o surgimento do intercambio, especialmente
com suas formas culturais da troca e da pechin-
cha, como se iniciou o intercambio desigual nas
primeiras colonizagbes e muitos outros aspectos
relacionados com estes que tém sido analisados,
ainda que parcialmente, a partir da antropologia
(POLAHYI, 1971; SAHLINS, 1977). Mas a multiplicidade
e diversidade de casos e situacdes torna muito di-
ficil tal tarefa no estagio atual de conhecimento.
Por isso, ndo se deve, por ora, ir muito mais atras
da chamada grande transformacéo iniciada duran-
te o século XVIII (POLANYI, 1957; CAMPBELL, 1987).
Durante este periodo, também longo segundo os
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lugares, destacam-se as mudanc¢as por cima das
continuidades que costumam caracterizar o tempo
histérico. Para que estas mudangas ndo aparecam
como exce¢des a uma regra inexistente é necessa-
rio distinguir diferentes niveis desta grande trans-
formacéo.

a) Em primeiro lugar, e num nivel quase genético
ou explicativo, h4 que se destacar as mudancas
transcendentes que foram experimentadas no
papel do individuo dentro da sociedade. Prova-
velmente a mais conhecida destas mudancas seja
a passagem da familia extensa a familia nucle-
ar, relacionada com a chamada transicédo
demografica, que teve toda uma série de conse-
guéncias sociais, econdmicas e politicas muito
importantes baseadas no fato revolucionario da
colocacdo da pessoa no centro do universo, o
que outorgou a humanidade um certo papel de
amo e senhor da natureza, no que se refere ao
consumo, entre estas consequUéncias cabe citar
a mesma invencdo do gosto (FERRY, 1990) e o
incremento do carater efémero da moda. Estas
mudancas ideoldgicas e sociais, entre outras,
implicaram também em todo um conjunto de
transformacdes no territério. Na cidade estas
transformacgdes se concretizaram tanto nos es-
pacos domésticos quanto no espaco publico. No
primeiro destes ambitos ocorreu a fragmenta-
¢do dos espacos domésticos, com o fim da casa
goética e a introducdo dos edificios multifamiliares
ou com a invencdo da idéia do conforto que trans-
formou a forma e o uso destes novos espagos
domésticos (LE GOFF, 1994; RYBCZYNSKI, 1986).
No ambito do espaco publico ocorreu a criacdo
dos novos espagos publicos urbanos que permi-
tiram o desenvolvimento de uma sociedade do
espetaculo (DEBORD, 1967) com a criacdo dos
passeios e bulevares e com a organizacdo dos
primeiros jardins publicos que introduziram,
também, uma certa domesticacdo da vegetacéao
natural.

b) Em segundo lugar, ha que destacar a chamada
Revolucdo Industrial, entendida como um pro-
cesso de inovacgao tecnoldgica que deu origem
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a mudancgas muito importantes na economia, na
sociedade e no territorio. As mudancas mais
significativas na transformacdo do processo de
consumo foram a revolucdo dos transportes e a
melhoria da acessibilidade, assim como o enor-
me aumento de escala na producdo material dos
objetos com a consequente ampliagcdo e gene-
ralizacdo dos mercados. Mo ambito territorial o
processo de concentracdo industrial, com seu
desenvolvimento desigual e os processos de se-
gregacédo social também incidiram nas mudan-
cas importantes na distribuicdo e consumo.

A difusdo teritorial dos diversos niveis e mo-
mentos desta grande transformacdo tem sido len-
ta e desigual tanto nas sociedades ocidentais quan-
to, sobretudo, no resto do mundo. Os historiado-
res mantiveram um grande debate durante os anos
sessenta com a finalidade de definir uma espécie
de modelo universal de Revolucédo Industrial a par-
tir de estudos de caso (HILTOM, 1976), ndo somen-
te por razdes cientificas e de compreenséo da evo-
lugédo histdrica, mas também com a utOpica tenta-
tiva de poder aplicar seus resultados algum dia nos
chamados paises do Terceiro Mundo, através de
uma espécie de receita s6cio-econbmica extraida
dos paises ricos adequada aos paises pobres.
Logicamente, e pelas mesmas razfes, 0 processo
de consumo tem diferentes tempos histéricos em
cada pais, porém, nao tém porqué estar ligados
necessariamente aos da industrializacao5.

Depois desta grande transformacdo ainda
€ necessario isolar alguns outros momentos na evo-
lucdo do processo de consumo, dos quais ao me-
nos dois resultam inevitaveis:

¢) Em primeiro lugar, ha que se destacar o chama-
do Fordismo, que teria representado uma nova
divisdo técnica do trabalho com a introducao das
linhas de montagem e a consequente multipli-
cacdo da producdo que ampliou de modo muito
evidente os mercados tradicionais. Se o Fordismo
constitui um momento importante também para
0 processo de consumo, nao € tdo somente como
conseqUéncia das mudanc¢as na producdo, mas

d)

ha que se destacar que com o consequente in-
cremento dos salarios e com o inicio da partici-
pacdo popular nas agdes empresariais iniciou-
se o desenvolvimento dos primeiros elementos
daquilo que se chamou a sociedade de consu-
mo, que expandia de modo visivel o consumismo
fora dos membros das elites mais ou menos tra-
dicionais (BAUDRILLARD, 1970).

Em segundo lugar, logicamente, o Pés-fordismo
que, mais ou menos a partir da chamada crise do
petréleo de 1973, tem difundido a flexibilizacédo
e a fragmentacdo do sistema produtivo no am-
bito global com importantes consequéncias so-
ciais e econdbmicas. Com ele, um novo consenso
participativo tornou-se mais importante que o
simples incremento das rendas salariais voltado
a difusdo dos novos modelos contemporaneos
de consumo. Movos espa¢cos comerciais que
redefinem as fronteiras entre o publico e o pri-
vado transformaram-se no cenario real do es-
petaculo do consumo, com a participacdo ativa
e passiva de quase todos os atores sociais. As fran-
quias e a empresas multinacionais de distribuicéo,
assim como a crescente internacionalizacdo do
capital financeiro se destacam como elementos
diretores do processo de globalizacdo (SALGUEI-
RO, 1996). A difusdo internacional dos shopping
centers e 0 impacto das empresas multinacionais
em toda e qualquer parte podem fazer aparecer
com frequéncia o processo de globalizacdo como
o fantasma de algum tipo de homogeneizacéo
cultural (SORKIM, 1992). Mas ha que levar em
conta que a difusédo internacional de muitos as-
pectos comerciais do chamado American way
of life ndo implica necessariamente numa
homogeneizacédo cultural do mundo todo. Preci-
samente a grande diferenca entre a europeizacéao
do mundo que supbs o desenvolvimento do sis-
tema mundial a partir dos descobrimentos do
Renascimento e a Globalizacdo atual reside no
fato de que o mundo hoje pode encontrar-se
em qualquer lugar, os lugares atualmente po-
dem converter-se em globais através de fluxos
multidirecionais surgidos dentro da sociedade
da informacéo.
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3. Ampliando a escala: os novos espacos de
consumo em Barcelona como estudo de caso

A elaboracdo de uma historia nacional do
consumo resulta bastante dificil tanto por causa da
falta de uma verdadeira tradi¢cdo disciplinar quan-
to pela auséncia de fontes de informacédo gerais e
confiaveis, ainda que desde a Antropologia cultu-
ral se tenham feito algumas primeiras aproxima-
¢bes muito interessantes (ENRIQUE & CONDE,
1994). O desenvolvimento econdémico e social da
Espanha durante os anos sessenta marcou uma
fronteira clara na evolugcdo do consumo entre seus
habitantes. O turismo, com a distribuicdo dos be-
neficios de muitas de suas atividades complemen-
tares, resultou desigual, logicamente, mas bastan-
te generalizado e inclusive importante dentre os
setores das classes populares nas areas litorane-
as, o qual constituiu-se numa auténtica escola pra-
tica e cotidiana para a modernizagdo através do
consumo de novos produtos e da introducdo de
novos habitos domésticos6. A cidade de Barcelona
teve a possibilidade de beneficiar-se tanto de sua
tradicdo industrial, também modernizada nos anos
sessenta com a localizacdo da fabricacdo de auto-
maoveis, como do desenvolvimento de um turismo
litordneo e urbano importantes, dada sua proximi-
dade com a fronteira da Franca, porta de entrada
do turismo europeu. Para tentar conhecer a evolu-
¢do do consumo na cidade e, por falta de uma his-
toria oficial inclusive no ambito local, através da
Geografia comercial foi necesséario realizar uma
aproximacdo quase arqueoldgica (CARRERAS,
1993a; 1994a). A partir dos restos materiais e da
documentacado fragmentaria e dispersa foi possi-
vel encontrar alguma luz empirica mais concreta
para as idéias e conceitos anteriormente expostos.

Para analisar a evolucdo contemporanea do
consumo nha cidade de Barcelona é necessario es-
clarecer previamente dois elementos estruturais
importantes. O primeiro elemento bésico se refere
a oferta comercial; como nos demais setores eco-
ndmicos, e ainda mais, a oferta comercial era tra-
dicionalmente muito ampla quantitativamente e
muito diversificada, fragmentada em um grande
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numero de pequenas e médias empresas familia-
res. Sobre este elemento, provavelmente se for-
mou a imagem tradicional de uma Barcelona como
cidade de pequenos comerciantes difundida pela
literatura local7 O segundo elemento importante
para levar em conta € um certo desenvolvimento
antecipado e precario de algumas formas do Esta-
do de bem estar na escala local, em boa parte por
causa da obra politica da burguesia catald, margi-
nal dentro da estrutura do Estado \central, mas no
qual buscava um lugar. No que se refere direta-
mente ao consumo, provavelmente o tragco mais
importante neste sentido foi o desenvolvimento de
uma auténtica rede de mercados municipais que
asseguravam o provimento de alimentos e a dota-
¢do de uma espécie de centros sociais para as clas-
ses populares na maior parte dos bairros da cida-
de e que ainda hoje sobrevivem com certa vitalida-
de (CABRUJA, 1991).

Sobre esta heranca, durante os anos ses-
senta teve inicio o processo de modernizacdo da
oferta comercial. O primeiro sinal foi o surgimento
de algumas formas de cooperacdo entre empreséa-
rios locais orientados a afrontar os problemas da
escala empresarial desfavoraveis aos quais foi fei-
ta alusdo. Formaram-se assim as galerias comerci-
ais, como conjunto de pequenos estabelecimentos
no térreo de alguns grandes edificios existentes
(longe, portanto, das arcades britanicos e de ou-
tras galerias européias construidas expressamen-
te como tais), mais ou menos gerencialmente or-
ganizadas. Este processo de cooperacao culminou
na organizacdo da primeira zona comercial para
pedestres junto ao nucleo histérico da cidade,
dirigida totalmente pela iniciativa privada e lega-
lizada pelo municipio em 1974; trata-se de
Barnacentre, 31 ha de vias de pedestres, situadas
entre a catedral e a pragca Catalunha, centro sim-
bdolico da cidade. Paralelamente foram sendo di-
fundidas também entre os estabelecimentos fami-
liares de alimentacado as técnicas de selfservice.

As primeiras eleicbes locais democraticas
em 1979 marcam outra mudanca importante na
evolucdo geral da cidade8 Provavelmente a conse-
quéncia mais notavel da homologacdo democrati-
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ca da vida urbana foi o incremento da escala das
intervencdes municipais, devido a consolidacdo de
seu poder. Deste modo, a iniciativa municipal p6de
liderar o projeto olimpico Barcelona'92 e todo o
planejamento estratégico anterior e posterior,
acdes ambas que implicaram mudancas muito sig-
nificativas também no ambito da estrutura comer-
cial e da evolucdo do consumo. Desde o ponto de
vista do planejamento urbano, Barcelona iniciou a
construcdo de muitos novos espac¢os publicos dos
quais a cidade apresentava caréncias. O prémio
Principe de Qales da Universidade de Harvard em
1990 ou o do Royal Institute of British Architects
em 1999 constituem sem dudvida a melhor recom-
pensa para esta politica. O principal objetivo era
cicatrizar as feridas urbanas que a falta de planeja-
mento durante os anos do grande crescimento do
desenvolvimentismo dos anos sessenta havia ori-
ginado. Uma das estratégias para alcancar este
objetivo foi a chamada monumentalizacdo da peri-
feria, assim como a reutilizacdo de muitas antigas
fabricas e outros galpfes vazios por conseqiiéncia
do processo de desindustrializacao. Isto deve ser
entendido tendo em conta que a cidade de Barce-
lona nunca foi capital nacional9e os Unicos espa-
¢cos abertos que aparecem hoje no centro histérico
sdo provenientes dos velhos cemitérios paroqui-
ais, fechados a principios do século XIX por causa
da primeira epidemia de célera, de antigos con-
ventos ou mosteiros (incendiados e destruidos por
causa do processo de desamortizacdo dos bens
eclesiasticos em 1835) ou de fabricas e ateliés fora
de uso. Por isso, muitos jardins publicos, parques
e alguns grandes equipamentos (instalagbes espor-
tivas, teatros, ateliés artisticos) constituem hoje o
que poderia ser considerado um auténtico mu-
seu da histéria econdmica contemporanea da
Catalunha.

O atraso relativo na organizacao destes es-
pacos publicos levou a que sua construcdo viesse
a concidir com a fase de decadéncia geral dos es-
pacos publicos urbanos. Os cidaddos atualmente
preferem espacos mais fechados e seguros,
climatizados e vigiados, como aqueles oferecidos
pelos novos espagos comerciais dos shopping

centers. Para fazer frente a esta conjuntura apa-
rentemente desfavoravel as autoridades locais reu-
niram uma administracdo mista que compartilha
diretrizes e responsabilidades com as empresas
privadas através do chamado planejamento estra-
tégico.

Como resultado desta colaboracdo entre o
setor publico e o setor privado foram criados em
Barcelona muitos novos espacos destinados a trans-
formar-se nos novos cenarios de consumo. O pri-
meiro foi o Moll de la Fusta, onde uma dificil coo-
peracdo entre o municipio e as autoridades do porto
autdbnomo (dependente, entdo, do governo central)
permitiu em 1990 abrir para todos os cidadéos a
parte mais interna do velho porto da cidade como
um espaco de lazer. Esta primeira intervencao foi
reforcada posteriormente mediante outras iniciati-
vas complementares como a reabilitacdo completa
do velho porto (Fort Veil), em 1993, a ponte levadi-
¢a que faz a conexdo com o eixo das Ramblas, em
1994, a conclusdao da area comercial e de lazer do
Maremagnum num dos piers, em 1995, e a inau-
guracdo do Word Trade Center de Barcelona, em
outro dos piers, em principios de 1999.

Um processo semelhante de abertura de
novos espacos de lazer para o publico em geral foi
desenvolvido na maior parte das instalagcdes olim-
picas. Clubes esportivos, bares e restaurantes, as-
sim como atividades culturais pontuais procuram
retorno para os grandes investimentos publicos
realizados para a Olimpiada de Barcelona'92, que
por sua vez tém um importante papel como atra-
cao turistica internacional dentro da cidade. Télvez
de todas elas o Porto Olimpico tenha sido aquela
que alcangcou um maior sucesso comercial, espe-
cialmente nas noites do longo e temperado veréo
mediterraneo.

Como foi indicado, a iniciativa privada, in-
clusive a internacional, uniu-se entusiasmadamente
a este processo de transformacdo de outros espa-
¢os urbanos, sobretudo no que diz respeito aos
grandes equipamentos comerciais 10 Este foi, por
exemplo, o caso da companhia suica de seguros
Winterthur, que em 1993 inaugurou o primeiro
shopping center moderno em Barcelona, situado
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ao longo do eixo comercial tradicional da cidade:
Lilla Diagonal. Este primeiro shopping barcelonés
foi iniciado com duas ancoras tradicionais, as gran-
des lojas de departamentos britanicas Mark Sr
Spencer e o hipermercado cataldo Capraho, mas
com o passar do tempo as firmas francesas FF1AC e
Decathlon acabaram tendo o papel de ancoras ou
locomotivas de todo este centro comercial. Entre
0s anos 1993 e 1996 as lojas de departamentos
japonesas Sogo foram abertas no Porto Olimpico,
onde hoje esta instalado o cassino da cidade. Pos-
teriormente, o hipermercado vasco Eroski promo-
veu um novo shopping center na cidade suburba-
na de Cornella de Llobregat, e o cataldo Capraho
abriu outro em Gava, em 1995, ambos na periferia
sudoeste da 4rea metropolitana da cidade. Mo mes-
mo ano foi inaugurado o segundo shopping center
urbano em Barcelona, Glories, sob administracado
de uma sociedade mista entre o municipio e o ca-
pital privado, onde estava a primitiva fabrica
Hispano Olivetti de fabricacdo de equipamentos
para escritérios1l Mos anos posteriores ainda ou-
tras cidades metropolitanas inauguraram novos
shopping centers (LHospitalet de Llobregat, a se-
gunda cidade catald vizinha de Barcelona, assim
como Sabadell e Sant Boi de Llobregat), enquanto
a grande loja de departamentos espanhola EIl Cor-
te Inglés ampliava seu estabelecimento central no
nucleo comercial da praca Catalunha com um novo
e maior edificio, ao mesmo tempo que a definitiva
absorcdo da companhia rival tradicional Preciados
aumentava o numero de seus estabelecimentos
também no centro da cidade. Todos estes novos
investimentos no centro comercial da cidade fo-
ram reforgcados recentemente com a abertura de
um conjunto de estabelecimentos promovidos pela
companhia de seguros francesa UAP e com a insta-
lacdo da grande loja de departamentos britanica
Mark & Spencer, contribuindo ambos para manter
este velho centro comercial da praca Catalunha,
rotula do eixo comercial de 5 km que define a ci-
dade. A remodelacdao atual dos terrenos do delta
do rio Besos, voltada para a organiza¢cao do Forum
Universal de las Culturéis Barcelona 2004, sob pa-
trocinio da UMESCO, a construcdao da estacado ter-
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minal do novo trem de alta velocidade Madrid-fron-
teira francesa e a transformacdo dos solares dos
tradicionais clubes de futebol da cidade constitu-
em novas oportunidades comerciais para prosse-
guir a transformacédo de Barcelona.

A maior parte dos investimentos contem-
poraneos é de capitais multinacionais que se ade-
guam, portanto, aos padrdes globais da economia.
Mas apesar deste fato inegavel, as formas urbanas,
com todo o seu poder simbdlico, e inclusive alguns
aspectos da propria atividade comercial, foram or-
ganizados de acordo com um processo destacavel
de adaptacdo a algumas condicionantes locais. Efe-
tivamente, no que se refere a morfologia urbana
ha que se destacar como os arquitetos tém conse-
guido impor em geral padrdes de alta qualidade,
em boa parte procurando manter a moda da esco-
la de desenho de Barcelona. O exemplo mais re-
presentativo disto talvez seja o edificio da Lilla
Diagonal, de Rafael Moneo e Manuel de Sola Morales,
conhecido como o arranha-céu horizontal. Mas é
ainda muito mais importante um aspecto mais fun-
cional como o fato de que frente a prioridade tra-
dicional do uso do carro privado no acesso aos
shopping centers, sua localizacdo em Barcelona é
muito menos periurbana que na maior parte das
cidades européias e americanas, 0 que permite
ampliar e diversificar a acessibilidade. Mao apenas
as diversas linhas de transporte publico se encon-
tram perfeitamente conectadas com estes centros,
como também a maioria deles sao facilmente aces-
siveis para os pedestres, fendmeno bastante origi-
nall2 Além disso, muitos destes edificios comerci-
ais, como Lilla, Glories ou Llobregat Centre, foram
construidos em edificios separados, abertos a rede
de ruas pré-existente e muito bem conectados com
os fluxos de circulacdo viaria e de pedestres, por
isto se integra com facilidade na morfologia urba-
na do entorno. Este fendmeno pode ser um indicio
interessante da possibilidade que tém os lugares
de se tornarem globais sem a necessidade de per-
derem todas as caracteristicas locais. Se o seu as-
pecto meramente formal pode acentuar o carater
de espelhismo desta afirmacado, a analise dos con-
teddos comerciais mostra o mesmo fato com mai-



Consumir ou comprar. Repensando o consumo urbano a luz da globalizacao 89

or clareza em qualquer shopping de qualquer ci-
dade do mundo, nem mesmo o peso das franquias
internacionais consegue fazer que a oferta comer-
cial seja idéntica de um lugar ao outro.

4. Os consumidores, cidadaos de Barcelona

O atraso relativo no surgimento dos shopping
centers em Barcelona e o rapido processo de sua
recente implantacdo tém criado alguns desequilibrios
econdmicos e sociais. Por um lado, o atraso impli-
ca sempre um chegar um pouco tarde ja que os
grandes centros comerciais em Barcelona foram
abertos quando no @&mbito mundial se mostravam
ja estabilizados, ou em ligeiro declinio com o qual
podiam supor uma nova modernizacdo tardia. Por
outro lado, a rigidez dos horarios comerciais tradi-
cionais, reforcada pela jA comentada fragmenta-
¢ao da estrutura comercial catald, incide claramente
na diminuicdo da competitividade destes novos
centros comerciais. De quaquer modo, a consequ-
éncia mais importante do conjunto de mudancas
recentes pode se dar no a&mbito social, ao introdu-
zir talvez uma nova fragmentacdo. Com efeito, o
crescimento constante de atividades comerciais na
cidade de Barcelona, ao multiplicar sua oferta quase
por toda parte poderia terminar com a inércia his-
torica da manutencao do eixo comercial central de
5 km. A especializacdo funcional e sobretudo soci-
al das diferentes areas comerciais pode engendrar
a longo prazo a fragmentacdo, ou ao menos a
dualizacdo do espaco social urbano, ndoja no am-
bito residencial como ocorreu em meados do sé-
culo XIX, mas no dambito dos habitos e condutas
dos consumidores que até hoje tém usado um
mesmo espag¢o urbano unico, multiplicando as pos-
sibilidades do intercAmbio social que a cidade in-
trinsecamente deve representar.

Ma realidade, ndo existe excessiva informa-
¢do acerca da conduta dos consumidores na cida-
de de Barcelona; ndo se pode ir mais além de al-
gumas tipologias gerais, com escassos detalhes
sobre dados tdo relevantes como, por exemplo, os
que se referem a idade ou ao género dos consumi-
dores13 As espetaculares mudancas demograficas

nas tendéncias da populacdo de Barcelona, espe-
cialmente os referentes a reducédo do tamanho das
familias, tém originado diferencgas substanciais nos
habitos de consumo entre geracfes, e em muitos
e variados aspectos: desde o proprio entusiasmo
pelas inovacdes, até o interesse pela emulacado e
pela diferenciacdo, assim como os tempos de uso
dos objetos comuns, ou, o mais frequente, dife-
rencas quanto as rendas disponiveis para o consu-
mo e seu destino. A rapidez e diversidade do pro-
cesso torna inclusive dificil estabelecer uma dife-
renciacdo concreta dos consumidores barceloneses
em perfeitos e mais-que-perfeitos consumidores,
segundo a classificacdo avancada por Milton San-
tos, a partir do uso e recurso as instituicdes de or-
ganizacdo e defesa dos consumidores (SANTOS,
1987).

Ainda mais determinante resulta o fato de
que nem as estatisticas nem os estudos conside-
ram normalmente o territério como uma variavel
significativa para conhecer o consumol4 A partir
das escassas pesquisas realizadas neste campo
aparecem, entretanto, diferencas muito significati-
vas quando sdo analisados diferentes meios locais,
apesar da evidente internacionalizacdo de muitos
dos produtos e servigos consumidos, rio caso do
mercado espanhol de automoveis, por exemplo,
tem sido possivel destacar duas grandes diferen-
¢as entre as caracteristicas gerais de consumido-
res espanhais e aleméaes, ambas relacionadas com
as preferéncias em seus habitos de consumo. As-
sim, os compradores espanhdis preferem o aspec-
to externo do carro as garantias dos servi¢gos pos-
venda preferidos pelos aleméaes, do mesmo modo
os espanhodis estado dispostos a esperar muito me-
nos tempo que os aleméaes entre o ato da compra
e o recebimento do veiculo. Por causa deste ultimo
fato, os vendedores locais de carros devem ter gran-
des lojas e departamentos com grandes estoques
de modelos diferentes, com o que isto supde de
condicionante sobre sua localizacdo urbana relati-
va ao preco do solo (CARRERAS, 1993bh).

Ampliando a escala novamente para o caso
de Barcelona, destaca-se outro fato interessante.
Para conhecer, avaliar e delimitar a demanda co-
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mercial real é preciso levar em conta ndo somente
a populacdo local e regional, com todas suas ca-
racteristicas cambiantes, mas também é necessa-
rio incluir outros dois atores diferentes e significa-
tivos. O primeiro deles sdo as empresas publicas e
privadas que sdo consumidores coletivos muito
importantes tanto de bens quanto de servi¢os. O
papel destes atores acentuou-se mais, se cabe, com
o0 desenvolvimento crescente da terciarizacdo e do
incremento na moda do recurso as relagdes face
to face nos negécios. O segundo sdo os turistas
que visitam a cidade em ndmero crescente e por
mais ou menos tempo, sobretudo depois do su-
cesso ha organizacdo dos jogos olimpicos do ve-
rdo de 199215 Ambos grupos possuem logicamente
diferentes estratégias e habitos de consumo, mas
quase nunca se incluem nos estudos de mercado
apesar de sua povada relevancia para a oferta co-
mercial (CARRERAS, MARTINEZ, ROMERO, 1999).
Quanto a demanda propriamente local, um
dos maiores alvos do mercado atual do consumo
se refere & conduta dos jovens. Em principio, ten-
dem a ser consumidores mais-que-perfeitos, usan-
do os mecanismos de defesa organizados, mas
encontram dificuldades para articular seu
consumismo evidente com suas idéias genéricas
do tipo pacifista ou ecologista e com certas doses
de inconformismo. Junto a isso, h&d que destacar que
0 maior desemprego existente entre osjovens lhes
impede frequentemente alcancgar a independéncia
econdmica com respeito a suas familias, atrasan-
do muito visivelmente o projeto de organizar sua
prépria casa, com seus préprios objetos de consu-
mo. No outro extremo da piramide de idades, os
velhos e os adultos velhos (o conjunto de maiores
de 50 anos) encontram-se, alguns, afetados por um
desemprego estrutural e todos, pela liberalizacéo
do sistema de pensdes, o qual deve restringir evi-
dentemente sua capacidade de consumo, precisa-
mente no momento em que poderiam se transfor-
mar em consumidores mais-que-perfeitos ou, in-
clusive, perfeitos. Junto a isto, e talvez como uma
de suas conseqliéncias, o processo de dualizacdo
social das cidades contemporaneas (agravado pela imi-
gracao extra-comunitéria na Europa, (frequentemente
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ilegal) aumenta o niumero de pessoas excluidas do
protagonismo no teatro do consumo.

A combinacdo de todos estes fatores dis-
tintos e de alguns outros poderia explicar a difu-
sdo de uma nova e contraditéria oferta comercial,
proxima em muitos aspectos aos mercados infor-
mais. Neste sentido ha que destacar o fato de que
as lojas de venda de objetos de segunda méo ou
de "tudo a cem" (os one dollar shop americanos)
sao fenbmenos contemporaneos a expansao dos
modernos shopping centers em Barcelona, assim
como o crescimento do numero de lojas e restau-
rantes étnicos (chineses, arabes ou paquistaneses,
sobretudo) e de todo tipo de mercadinhos, desde
os tradicionais vendedores de bujigangas até os
ecologistas ou aqueles de solidariedade com ou-
tros povos, ou de tudo misturado. Estas, de algu-
ma forma, também relativamente novas formas
comerciais ndo aparecem totalmente segregadas
para o restante de consumidores "normais" que
procuram as mesmas com regularidade, do mes-
mo modo que os shopping centers atraem tam-
bém os pobres e marginais, ainda que s6 possam
comprar esporadicamente (PINTAUDI & FRUGOLI,
1992). De fato, em Barcelona ao menos, ainda
nao é possivel tracar uma fronteira social estri-
ta entre as diferentes formas da oferta comercial,
como um novo signo talvez da flexibilizacdo pds-
fordista.

A conduta espacial dos consumidores
também tem sofrido mudancgas importantes. Bar-
celona aparece ainda hoje como uma area de mer-
cado Unica, com seu grande centro comercial tra-
dicional (tornado mais longo historicamente no
shopping line, eixo comercial de cinco quildbme-
tros), reforcado gracas a influéncia consumista dos
turistas e visitantes forasteiros. Ao mesmo tempo,
algumas festas especiais do ano continuam atrain-
do para o velho centro os habitantes de todos os
bairros da cidadel6 Mas o novo papel da cidade
como capital administrativa autbnoma e como ci-
dade internacional tem feito variar substancialmen-
te sua area de mercado na escala tanto regional,
como supra-regional subindo assim alguns niveis
na escala de Christaller e ampliando sua influéncia
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mais além das fronteiras autonémicas e do pro-
prio Estado. Mdo se tém dados em escala maior
sobre a mobilidade territorial dos consumidores
nem sobre suas idéias e valores em torno do con-
sumo, os quais seriam fundamentais para desenhar
0 mapa comercial da cidade; ao que parece os dois
novos shopping centers urbanos dividem por me-
tades o espa¢o, mas ndo se pode avancgar mais em
outros niveis. Em acréscimo, seria ainda mais es-
tratégico conhecer o possivel impacto espacial das
novas técnicas de venda (por telefone, por televi-
sdo ou pela internet) que estdo transformando de
modo notavel muitos espacos privados e domésti-
cos, como a sala de estar, a sala de jantar ou o
escritério, em auténticas vitrines comerciais, dis-
solvendo ja as fronteiras entre o publico e o priva-
do em todos os niveis.

5. Primeiras conclusdes, sempre provisorias

Apesar da importancia de algumas ques-
toes ainda nao resolvidas, a analise da estrutura
comercial e das pautas gerais do consumo em Bar-
celona permite sublinhar dois tipos diferentes de
conclusdes.

Em primeiro lugar, h4 que se destacar o
papel decisivo da inércia histérica no espaco urba-
nol7 Mo caso de Barcelona, viu-se como esta inér-
cia indubitavel, que sob um ponto de vista sim-
plesmente economicista carregaria um certo atra-
so, tem permitido manter ao longo do tempo e
contra a£ idéias predominantes do planejamento
urbano moderno o papel da rua como espaco social
e, por conseguinte, comercial; este mesmo fato ndo

se tem produzido em muitas outras cidades euro-
péias nem, muito menos, americanas (JACOBS,
1961). A permanéncia e durabilidade do centro co-
mercial da cidade, ao menos desde 1850, ao longo
de um eixo que alcangou até os anos 70 os cinco
quildmetros de comprimento, inclusive com a loca-
lizacdo das mais recentes novas formas comerciais
dos shopping centers construidos em direta cone-
xao com a malha urbana, constitui um dos resulta-
dos mais claros desta inércia, alimentada pelos me-
canismos de mercado do solo urbano, logicamente.
Esta durabilidade & mais destacavel se for levado
em conta que a dindmica normal das atividades co-
merciais resulta da soma de padrdes temporais e
ritmos muito diversificados, algumas vezes inclusi-
ve contraditorios.

Em segundo lugar, resulta evidente também
a necessidade de superar a relativa marginalizacao
dos estudos comerciais, em geral, e do consumo
em particular (JACKSON, 1993; MILLER, 1995). Os
excessos de quantificacdo dos estudos tradicionais
da Geografia comercial ou de marketing necessi-
tam ser complementados com aproximacdes de tipo
claramente qualitativo e em profundidade. Somen-
te a partir deste renovado interesse sera possivel
ndo s6 conhecer melhor a estrutura e dindmica da
sociedade contemporanea, mas também comecar
a reestruturar o modo de raciocinio tradicional, si-
tuando o consumo no centro do conjunto do siste-
ma econdmico mundial.

Traducdo de Fernanda Ester Sadnchez
Doutoranda em Geografia Humana do DG/USP

Notas

10 conceito mesmo de Terciariza¢cdo € bastante con-
fuso, ja que, em boa parte, poderia considerar-se
como o resultado da desindustrializacdo geral e de
fragmentacdo e subcontratacdo de atividadesja exis-
tentes que lhe seguiram, sem que freqientemente
deva supor necessariamente nenhum tipo de mudan-

ca estrutural nem tdo s6 o aparecimento de novas
atividades.

2 Provavelmente a mudanca principal reside na crise
da falsa dualidade entre publico e privado. Frente a
durabilidade dos limites da apropriacdo juridica do
solo, que definiu uma tradicional e clara separacéo
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entre publico e privado no &mbito territorial, o cres-
cente uso e consumo de alguns espacos privados
contribui para dissolver a clareza desta velha frontei-
rajuridica ou pelo menos priva-la de seu sentido ab-
soluto.

3 As instalacdes de conservacdo tém sido sofisticadas
e, portanto foram melhorando, com o tempo, desde
o sal, especiarias e defumados a geladeira ou aos
freezers, até chegar aos liofilizadores ou aos refligios
nucleares.

4 O uso de objetos dotados de valor simbdlico para iden-
tificar-se dentro de seu grupo bem como para se
distinglir de seus iguais era ja estendido através do
consumo de coisas simples como colares, pedras
magicas, plumas ou pinturas corporais, por exemplo.

5 Neste sentido, o caso espanhol pode mostrar como
se iniciou o processo de consumo antes que a indus-
trializacdo gracas as consequUéncias turismo interna-
cional. O exemplo soviético mostra ainda mais clara-
mente a defasagem entre industrializacdo e consu-
mo que teve consequUéncias dramaticas sobre o
modelo e sobre as sociedades que tentaram aplica-lo.

6 E importante lembrar que por razfes politicas a
Espanha ficou completamente a margem do Plano
Marshall de reconstrucdo européia do qual somente
através do turismo e da migracdo exterior receberia
alguns beneficios indiretos.

7 O polifacetado artista Santiago Rusifiol (1861-1931)
foi o grande promotor desta imagem a qual, por ou-
tro lado, poderia se fazer extensiva a todo o conjunto
da Catalunha.

8 E importante destacar que as eleicdes locais na
Espanha demoraram ainda dois anos depois das pri-
meiras eleicbes gerais e, inclusive, depois da apro-
vacdo da nova constituicdo.

9 Nos tempos medievais da coroa catald-aragonesa
nem o Estado nem a Capitalidade tinham as mes-
mas caracteristicas que posteriormente teriam na
Europa dos Impérios, com seus grandes palacios de
verdo e inverno, parques e jardins, pavilhGes e
passeios.

10Antes do periodo pés-olimpico somente alguns gran-
des empreendimentos comerciais haviam sido loca-
lizados pelos investimentos estrangeiros na periferia
sub-urbana de Barcelona, com algumas grandes com-
panhias francesas de distribuicdo em Sardanyola, Sant
Quirze de Tferrasa, el Prat de Llobregat ou Montigala.

T1Durante a crise da desindustrializacdo, nos anos se-
tenta, a fabrica tinha sido fechada na cidade, ao mes-
mo tempo em que se construia uma fabrica especi-
alizada na producdo de computadores da mesma fir-
ma italiana que se estabelecia como sua locomotiva
no parque tecnolégico metropolitano, conhecido por
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sua implantacdo na comarca do Valles como o Silicon
Vallés.

1?0 caso de Amoreiras, em Lisboa, seria semelhante,

ainda que ofereca o aspecto de edificio fechado, mais
semelhante aos shoppings internacionais do que aos
de Barcelona que foram citados.

13As Unicas estatisticas sobre consumidores encontram-

se na bibliografia francesa do CNRS para o conjunto
da Unido Européia (SCARD1GLI, 1987). Também no
mesmo ano de 1987, a conhecida escola barcelonesa
de administracdo de empresas ESADE realizou um
estudo detalhado acerca dos estilos de vida e dos
habitos dos consumidores na area metropolitana da
cidade, mas voltada somente a mulheres adultas e
reproduzindo as arquetipicas tipologias genéricas
(ESADE, 1987).

140s dados publicados regularmente pelo Instituto na-

cional de Estatistica sobre os orcamentos familiares
referem-se apenas a uma amostragem reduzida no
ambito da provincia, ali distingue-se dentro de cada
provincia somente populacédo rural e urbana, mas esta
Ultima é apresentada em conjunto e para cidades de
mais de 50.000 habitantes, sem maiores detalhes
(CARRERAS, DOMInGO, SAUER, 1990).

155egundo dados elaborados por TUrisme de Barcelo-

na , no ano de 1998 a cidade havia recebido
2.969.391 visitantes, em que 75,1% era procedente
de paises estrangeiros, no mesmo sentido, também
em 1998, o porto de Barcelona transportou
1.065.422 passageiros (44,7% em linhas internaci-
onais ) e 0 aeroporto 16.070.000 passageiros
(44,0%em vbos internacionais). Os dados sao signi-
ficativos sobretudo considerando que o municipio -
conta com 1,5 milhdes de habitantes e sua area me-
tropolitana com 3 milhdes.

160 natal, com a feira comercial de Santa Llucia frente

a Catedral Sant Pong, no dia 11 de maio, com sua
oferta de produtos e doces em calda na rua Hospital,
sdo algumas das festas tradicionais que continuam
atraindo todo tipo de publico ao centro histérico da
cidade.

I7 A inércia histoérica seria a forca que dirige o processo

de setorizacdo do espaco urbano que soube incluir
em seu modelo o soci6logo Homer Hoyt em 1933,
para completar a simplicidade da formulacéo
radiocéntrica. Cabe assinalar como, por cima da
inadmissibilidade da teoria subjacente ao ecologismo
determinista da Escola de Chicago, no a&mbito da
morfologia urbana seus modelos tém ainda hoje uma
grande expressividade. Esta inércia histérica mostra-
ria como os lugares estdo dotados de uma certa me-
moéria que constitui a forca de sua resisténcia a
homogeneizagdo. Esta inércia historica seria aquilo que
os historiadores denominaram path dependence.
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