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Resumo

A cidade representa um importante campo cientifico no estudo da semidtica, de modo particular, sob o angulo
do varejo pode-se ver grandes impactos na vida dos seus moradores, na cultura, no consumo e na imagem da
espacialidade urbana (das urbes). Este artigo tem como objetivo geral analisar o discurso da imagem da cidade
através do varejo, tendo como especificidades, identificar signos da cultura dos pioneiros e verificar signos de
fomento ao consumo. O método consiste em analises semioticas da cidade de Londrina-PR, num paralelo entre
1950 e 2018, sendo uma pesquisa qualitativa, documental e bibliogréfica. Pode-se constatar que os discursos do
varejo por meio dos signos do consumo e signos culturais possuem potencial de influéncia sobre a imagem da
espacialidade urbana.

Palavras-chave: Semi6tica urbana; Semioética da cultura; Varejo; Discurso; Imagem.

Introducao

Os discursos do consumo estdo em constante interacdo e contribuem para a evolucdo do
comeércio e sua economia, bem como as relagcbes mercadoldgicas de consumo e seus consumidores que
transformam os ambientes e seus espacos. A linguagem discursiva emitida pelo comércio e a percepcao

destes pela sociedade, influi diretamente na forma de agir e, principalmente na identidade social deste

grupo.
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As estratégias mercadologicas direcionam e influenciam os habitos de consumo da sociedade

contemporanea, onde os relacionamentos gerados pelo comércio sao frutos do consumo e ndo de uma
interacdo com o ambiente urbano e sua cultura. Desta relagdo emerge um discurso cultural ideologico
capitalista e este tipo de relagdo enraiza em seus consumidores uma unicidade de conceitos e preceitos
que ndo valorizam as relagdes humanas e o0 uso consciente dos ambientes urbanos (BAUMAN, 2008),
ndo permitindo ou possibilitando a estes usuarios compreender a importancia do seu papel na
construcao da harmonia destes ambientes.

Semidtica

A semidtica permite analisar, em sua maioria, as coisas nas quais nos relacionamos, uma vez
que o cérebro humano reproduz mentalmente todas as coisas reais, 0 que faz de tal objeto um signo
que pode ser interpretado semioticamente. Ferrara (1988, p. 20) complementa dizendo que “a
semidtica, como logica da linguagem, ocupa-se do signo enquanto representacdo do objeto, e do
significado enquanto elemento essencial do conhecimento”, sendo, a semiotica, a partir de uma
concepcao cientifica o estudo l6gico da linguagem.

Santaella (2007) argumenta que todo e qualquer fato, cultural ou comunicacional produzem
significantes, isto é, praticas de producdo de linguagem e de sentido, sendo assim, esta interacdo se
apresenta em um estado nascente, “frdgil e delicado”, 0 que possibilita alteracbes em seu processo de
amadurecimento até ser um fato consumido, ¢ “justamente o caso da Semidtica: algo nascendo e em
processo de crescimento. Esse algo é uma ciéncia, um territério do saber e do conhecimento ainda ndo
sedimentado, indagacdes e investigacdes em processo” (SANTAELLA, 2007, p. 8).

Assim, é possivel compreender a cidade por meio de suas caracteristicas fisicas, bem como dos
seus contextos socios culturais. Desire Torres em um trecho de seu estudo utiliza das palavras de
Ferrara (2007, apud TORRES, 2014, p. 38) para corroborar a conceituagdo sobre a percepcéo, o qual
diz que “a percepcao da cidade ndo esta nela, mas na propria inteligéncia que percebe”. Sao utilizados
dois conceitos metodoldgicos sobre a semiotica para interpretacdo dos dados desta investigacdo. O
primeiro trata da Semiotica Urbana, teoria que estuda os significados e sentidos que emergem dos
ambientes urbanos. O segundo aborda a teoria das marcas culturais e seus significados na construgdo

da sociedade e da espacialidade, chamada Semi6tica da Cultura.
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A interpretacdo da cidade por meio dos seus espacos consiste em uma tarefa dificil, uma vez
que os elementos constituintes da sua formacdo nao séo fixos, sendo toda e qualquer definicédo
maleavel, mutavel. Santos (2007) destaca que o espago é uma estrutura social que tende a reproduzir-
se em si mesmo, organiza e se reorganiza dentro de uma matriz, influenciado por determinados
interesses, sendo 0 homem operador desta organizacao e, o faz com tamanha dificuldade na definicao
de conceitos para 0s espacos e territorios das cidades, em virtude de que ao longo da historia as
alteracBes ocorridas nestes ambientes foram circunstancias da vivéncia e do comportamento dos
individuos, ¢ esclarece que “[...] o comportamento do espago ¢ influenciado pelas enormes disparidades
geogréficas e individuais. Esta seletividade espacial, que se manifesta tanto no plano econémico, como
no social, detém a chave da elaboracdo de uma teoria de espagco” (SANTOS, 2007, p. 126).

Neste cendrio para o entendimento e percepcdo dos signos dos espacos urbanos Ferrara (1988)
argumenta que inicialmente deve-se valorizar a percepgdo urbana como um todo, e compreender as
imagens urbanas como fonte de informacéo sobre a cidade. A leitura destes ambientes pela 6tica da
semidtica urbana visa identificar caracteristicas fisico-contextuais que auxiliem na compreensao do seu
significado por intermédio de seus diversos signos: tracos, tamanho, cor, textura, sons, forma, etc., que
se encontram ao mesmo tempo juntos, mas dispersos. (FERRARA, 1988).

Contribuindo para esta solidificacdo dos espacos os estudos de Massimo Canevacci (1997)
incorpora pressupostos sobre as dimensdes do aparato simbolico da cidade argumentando que esta
concretizacdo dos ambientes urbanos pode ocorrer se entendermos a cidade como um organismo
subjetivo que inventa comportamentos e valores por intermedio de linguagens proprias, baseada em
intervalos delimitados pela acdo dos individuos que habitam o espaco urbano. Nasce ai 0 aspecto
“polifonico" — entrecruzamento de diversas vozes, coparticipativas, cooperativas, copresentes nas ruas,
avenidas, na cultura e outros espagos da comunicacgao urbana (CANEVACCI, 1997).

Em seu conceito polifonico o autor discorre sobre sobrepor 0s “sons e ruidos”, “harmonias e
melodias” improvisando suas regras, objetivando como resultado comunicar o sentido da “obra”. Ele
revela que por esta abordagem o pesquisador pode descrever a cidade através de diversas técnicas
interpretativas, cada qual diferente uma da outra, mas, convergindo todas para a focalizacdo de um

paradigma inquieto, cabendo a ele escolher meios de traduzi-las (CANEVACCI, 1997).
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Lucrécia Ferrara (1988) aponta que a transformacéo urbana € a preservacdo da sua memoria,

por meio da sua histéria. Mediante analise de trés pontos operadores desta preservacao: o restauro, a
renovagdo e o redesenho, a autora retrata que os ambientes renascem do passado por meio do

“redesing”, e especifica definindo-os da seguinte maneira:

O restauro é visto como identidade na intengdo de preservacdo monumental; a renovagdo como
projeto de saneamento na reciclagem da cidade para um sistema de ordem preestabelecido; e o
redesenho como transposicao criativa e/ou metafora de um espaco, substitui seus parametros ao
apontar frestas de novas possibilidades sintatico-pragmaticas, instala o jogo entre os cédigos
gue se saturam. (FERRARA, 1988, p. 67-68).

A importancia dos operadores descritos pela autora esta na possibilidade da criacdo, de novas
percepcOes e paisagens, operadas de maneira informativa reagrupando ou reorganizando codigos e
signos urbanos (FERRARA, 1988).

Deste modo, passamos a entender a construcdo dos significados da cidade ndo tdo somente por
suas caracteristicas fisicas, mas comegamos a compreender que a leitura da cidade também se revela
na percepcao dos lagos culturais e afetivos, pois ao evidenciar sua matriz comunicativa a paisagem
visual urbana se torna signo e texto da cultura que se faz presente em seus meios e, muitas vezes, é
transformada em conexao subjetiva ou sentimental, onde ela precisa “deixar evidente 0 modo de ser
que lhe permite singularizar-se, historica e culturalmente” (FERRARA, 2012, p. 45).

A histéria da cidade se cria por meio de recuperacdes que descrevem suas transformacoes e
propiciam a preservacdo da sua memoria, gerando novos significados tanto na arquitetura e

espacialidade urbana, bem como na cultura dos usuérios e na sociedade.

Semiotica da Cultura: Outra visdo da Cidade

A cultura é reflexo de processos e eventos que ocorre em movimento e da adaptacdo dos
individuos, enquanto sistema vivo ao ambiente natural em que habita e, desta movimentacéao se produz
sistemas signicos.

Na visdo de Ferrara (1988, p. 56) “um interpretante € um signo melhor elaborado e todo signo
gera outro signo. O homem aprende com a linguagem, a linguagem aprende com o homem, a historia
com a historia, 0 espago com o tempo, a cidade com a cidade. A cultura é a memoria, o repertorio desta

experiéncia de aprendizado”.

ESPM

QUEM FAZ TRANSFORMA



COMUNICONZ2018

congressointernacional
comunicacdocconsumo

6° SIMPOSIO INTERNACIONAL
7° ENCONTRO DE GTS DE POS-GRADUACAQ
3° ENCONTRO DE GTS DE GRADUACAO

\/ 1 =N l—. \L

Estas relacdes experimentadas e produzidas por movimentos e interacdes culturais foram objeto
de estudos da Escola Russa — a qual recebeu 0 nome de Escola Tartu-Moscou (ETM) — que por meio
de um grupo de pesquisadores da antiga Unido Soviética desenvolveu estudos sobre a Semidtica da
Cultura. Tendo como expoente o0 estudioso Yuri Lotman elaboraram discussdes que abordam aspectos
sociais, tecnoldgicos e filosoficos, temas estes que exercem influéncia de significacdo ou de
comunicagéo sobre a cultura.

O destaque de Lotman dentro deste grupo de pesquisadores se deu pelo desenvolvimento de
uma metodologia que possibilitasse aplicar sua teoria sobre conceitos semidticos na leitura dos
sistemas de signos que emergem da cultura. Para Lotman, segundo as palavras de Ana Paula Velho
(2009) a cultura é um sistema de linguagem, por onde transitam os textos, 0s quais sdo representados
por signos linguisticos que constituem a nossa comunicacdo, neste contexto, o individuo entendido
como cultura, apropria-se dos signos para comunicar-se. Esta concentracdo de signos ou textos forma
um aglomerado de significados, produzem uma aurea na “memoria da cultura”, formando um “cosmo
signico” de cada grupo social, o qual Yori L6tman deu o nome de “semiosfera” (LOTMAN, 1996).

Entendendo que os contextos sociais urbanos e sua espacialidade ao longo do tempo passam
por remodelacdes e adaptacdes, resultantes do contexto cultural e historico, Velho (2009) explica que
é possivel analisar a cultura por fragmentos de fatos, ou pelo conjunto deles, sendo histéricos, sociais
ou culturais, na qualidade de “texto aberto” aplicando os métodos gerais da Semiotica.

Em seus estudos Létman argumenta que sdo nas fronteiras que os elementos de estruturacdo
dos diferentes sistemas, das diferentes culturas se encontram dialogicamente, onde os elementos pares
se identificam e se tornam “homogéneos”, e 0s elementos distintos buscam conciliar-se possibilitando
a criacdo de novos signos, novos significados e novas linguagens. Destes encontros nascem novas
sociedades promovendo interagfes culturais que possibilitam a evolu¢do do ser humano e
desenvolvimento destes grupos, surgem novas linguagens comunicativas frutos da relagédo da
mesticagem dos subgrupos sociais. Entretanto € importante salientar que ocasionalmente surgem
barreiras que impedem e inibem a expresséo e a locomogéo dentro destes espacos, tanto fisicamente,
como significativamente, o que delimitam as expressdes humanas e culturais, padronizando e
controlando os movimentos destes grupos (TORRES, 2014).

A autora complementa que o sistema urbano se torna um suporte para a construcdo da

comunicagdo, afirmando que “[...] o sistema urbano ¢ semelhante a mestigagem com mesclas culturais
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de varias origens promovendo nesse ambiente um vasto territorio de linguagens” (TORRES, 2014, p.
36), onde ¢ possivel identificar existéncia de encontros e, destes, surgem mesclas sociais e culturais
denominados de tragos mesti¢os da populacdo (TORRES, 2014).

Desta forma, podemos compreender a cultura como um sistema de comunicagdo com sistemas
complexos de linguagens, que se manifesta através de textos e significados, buscando transmitir
informacfes ou mensagens, sendo a semioética suporte na decodificagdo dos sentidos emitidos nos
elementos que compdem a cultura como a arte, religido, politica entre outras.

Porém, devemos ser prudentes na compreensdo da leitura semiotica sobre a cidade e
interpretacdes sobre sua enunciacdo comunicativa, a fim de verificar sua intencionalidade, uma vez
que, como argumenta Ferrara (1988, p. 57) “todo uso urbano é uma revelacdo mais ou menos declarada
que, despertando uma leitura critica, permite chegar ao projeto que Ihe deu origem, a histéria urbana e

cultural a qual pertence”.

Discursos

Para ler a cidade enquanto objeto de comunicacao e significado é necessario compreendé-la em
seus discursos, sua linguagem. A construcdo do discurso ocorre junto a interatividade social, nesta
relacdo o individuo constréi sua identidade na interagdo com o outro, no centro desta relacdo esta o
espaco discursivo criado entre ambos, e a constitui¢do do sentido dos enunciados. O discurso se torna
a expressao da linguagem, formacéo do sujeito que se constitui nessa relacdo dindmica, utilizando a
linguagem para fazer-se entender e, nesta troca comunicacional, entender-se.

No conceito tradicional da filosofia o discurso “ndo ¢ uma simples sequéncia de palavras, mas,
sim, um modo de pensamento que se opde a institui¢ao” (JAPIASSU; MARCONDES, 2008, p. 77),
onde este pensamento percorrer um itinerario dentro de um raciocinio légico, perpassando por etapas,
que auxiliam obter seu objetivo. O discurso pela visdo da filosofia contemporanea, em especial o estudo
da linguagem, fala que:

Frequentemente denominado “pensamento discursivo™, ele é um pensamento operando num
raciocinio, seguindo um percurso, atingindo seu objetivo por uma série de etapas intermediarias:
movimento do pensamento indo de um juizo a outro juizo, percorrendo (discurso) um ou varios
intermediarios antes de atingir o conhecimento. (JAPIASSU; MARCONDES, 2008, p. 77).

Os fatores relacionados a comunicacdo estdo intrinsicamente ligados a funcéo da linguagem e

determina o direcionamento das mensagens emitidas, fatores estes que segundo Samira Chalhub (2003)
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sustentam o modelo de comunicacao: o emissor, receptor, canal, cddigo, referente e mensagem, estando

suas atribuicOes de sentido e as possibilidades de interpretacdo localizadas primeiramente na propria
diregdo intencional do fator da comunicagdo, “[...] a emissdo, que organiza os sinais fisicos em forma
de mensagem, colocara énfase em uma das funges - e as demais dialogardo em subsidio. Assim, um
dos fatores prevalecera” (CHALHUB, 2003, p. 8).

Segundo Manhaes, a “[...] linguagem é um instrumento de comunicagdo que estad sempre em
atividade, seja nas relagdes cotidianas coloquiais, seja nas interagdes institucionais ¢ formais”
(MANHAES, 2012, p. 305).

Assim, para lermos as caracteristicas discursivas dos ambientes urbanos, é preciso embrenhar
na interatividade social e cultural decorrente das transformagdes por meio das atividades comunicativas
e as imagens representativas da interacdo dos usuarios com 0 consumo e os estabelecimentos
comerciais dentro da espacialidade urbana, tendo como dados para analise 0s signos resultantes desta
interacdo.

Os estabelecimentos varejistas sdo partes da cultura comercial e simbolo da sociedade
capitalista ocidental. Podemos analisa-los por meio de suas estruturas fisicas, imagens e seu poder de

influéncia, suas limitacdes e contribui¢bes para o engajamento social e 0 consumo propriamente dito.

Imagem e Consumo

O pensamento humano reproduz em imagens mentais quase tudo que vé ou imagina. A
dimenséo simbdlica esta relacionada a representacdo dos pensamentos em signos, permitindo assim a
interpretacdo do mundo em que Vvive e 0s objetos que se relaciona, mesmo na auséncia destes, uma vez
que o sujeito possui um acervo de sentidos e significados, o qual executa ligacGes aproximando este
signo por semelhanga ou por similaridade de significancia. “[...] simbolos elementares aceitos por
todos, axiomaticamente evidentes, com conotacdes estereotipadas, que vdo constituir-se em uma
linguagem simbolica das imagens” (MOLES, 1974a, p. 25, apud LONDERO, 2013, p. 2825).

Temos na propaganda — uma das linguagens mais utilizadas nas estratégias mercadoldgicas —
objeto da expressao simbdlica por meio das imagens. Sendo marcada pela persuaséo e pela intencéo
de seduzir o receptor, a agdo da organizacdo da mensagem desta comunicagédo, sendo qual for o veiculo

de transmissdo pelo qual se expressa, tera um perfil conotativo (CHALHUB, 2003, p. 6-7).
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A demanda pelo consumo faz com que os estabelecimentos varejistas desenvolvam estratégias
mercadoldgicas comerciais que direcionem as mercadorias para os consumidores. E por meio deste
sentimento de vivenciar tais emog0es repetidas vezes, foi que se deu inicio ao processo da expressao
da individualidade dentro da sociedade de consumidores, passando de fato neste momento a sustentar
a econdmica do convivio humano (BAUMAN, 2008).

A linguagem comercial e seus significados séo diretamente relacionados a vendabilidade, onde,
consumir, € se tornar parte de um todo social, estar inserido na sociedade (BAUMAN, 2008). Na
atualidade por meio do desenvolvimento da cultura do consumo esta relacdo assumiu um novo papel,

o0 qual foi estruturado na fluidez e rapidez dos negdcios e suas relagoes.

Metodologia

O corpus metodolégico consiste em um trabalho qualitativo, com a utilizacdo dos métodos
documental e bibliogréfico, e para a interpretacdo dos dados os métodos da semidtica urbana e da
semidtica da cultura, que serviram como base desta pesquisa.

A pesquisa qualitativa permitiu abordar os fendmenos sociais e explicad-los por meio da
compreensdo da vivéncia dos usudarios, analisando as experiéncias do individuo e dos grupos sociais
em suas linguagens e interaces comunicacionais, permitindo relacionar questdes sécio culturais,
obtidas por meio de investigacdo documental e bibliografica (MARCONI; LAKATOS, 2002).

O objeto de pesquisa deste artigo é o varejo do centro da cidade de Londrina — Pr. Bairro central,
especificamente a intersecdo das Ruas Rio de Janeiro e Sergipe. A pesquisa de campo ocorreu de forma
exploratoria e qualitativa. Segundo Marconi e Lakatos este tipo de pesquisa ¢ “utilizada com o objetivo
de conseguir informac6es e conhecimentos acerca de um problema para qual se procura uma resposta
ou de uma hipdtese que se queira comprovar ou ainda descobrir novos fenémenos ou as relacées entre
eles” (MARCONI, LAKATQOS, 2002, p. 83).

Escolhemos a imagem fotografica — documentacao visual — para analise do objeto de pesquisa.
Esta opc¢do esta intrinsicamente relacionada ao seu poder de comunicacdo. Nas palavras de Iluska
Coutinho a imagem é toda forma visual gerada pelo individuo, seja em forma abstrata, por meio
pictoricos, registro “foto mecdnico”, ou mesmo em formagdes mentais da imagem (pensamentos),

complementam que “é precisamente essa capacidade das imagens de comunicar uma mensagem que
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Barthes (1984) revela em seu ponto de vista que as fotografias podem ser utilizadas para entender
e aprender sobre a cultura e os costumes das sociedades, onde se refere a fotografia como “biografemas”
(o termo faz referéncia ao conceito de biografia), afirmando que o importante na fotografia é que a
mesma possui forca de constatar, ndo sobre objeto, mas, sobre o tempo, o0 poder de autenticacdo
sobrepde-se ao poder de representacdo, afirmando que “a fotografia, por sua vez, € indiferente a
qualquer revezamento: ela ndo inventa; ¢ a propria autenticagdo”, e afirma que “toda fotografia ¢ um
certificado de presenca” (BARTHES, 1984, p. 129).

Utilizamos da técnica de pesquisa documental indireta e direta para a obtencéo das fotografias,
como definem Marconi e Lakatos (2002) ambas as fontes permitem estudar fendbmenos. Serdo
analisadas fotografias concebidas em tempos distintos, sendo a primeira (foto 1) datada de 1940-50
obtida no livro Revelacdes da Histdria: o Acervo do Foto Estrela, pagina 131, escrito pelos autores
Daniel CHOMA, Edson VIEIRA e Tati COSTA, publicado pela editora Camara Clara de Londrina —
PR em 2012, rico arquivo contendo fotografias da construcdo e formacdo da cidade de Londrina. A
segunda fotografia (foto 2) foi obtida por pesquisa de campo, por meio de observacgéo direta no local
da intersecdo das Ruas citadas, datada de janeiro de 2018.

Como dados secundarios recorremos a referenciais tedricos depositados no Museu Historico de
Londrina que possibilitou nos relacionarmos com outras imagens fotogréaficas e contetdo tedrico de
época, aperfeicoando os conhecimentos da cultura e da sociedade de Londrina na época pos-
colonizagdo.

Para a interpretacdo semiotica dos dados obtidos utilizamos a teoria da Semidtica Urbana
segundo Ferrara (1988), a qual elenca e categoriza aspectos para a analise urbana. Utilizamos os pontos
referencias que exploram as caracteristicas fisico-contextuais e a historia ambiental e sua relagdo com
0 usudrio. Ainda dentro dos estudos Semidticos Urbanos de analise da percep¢do urbana, Ferrara
(1988) cede seus saberes descrevendo técnicas de pesquisas que destacam pontos relevantes do objeto
a serem interpretados. Utilizamos da Documentacdo iconografica que contempla pesquisa em mapas,
croquis, plantas, fotos e desenhos conservados em arquivos e/ou bibliotecas e da Documentacgéo Visual
Fotografica, pois a fotografia possui carater seletivo e tendente a flagrar contrastes e semelhancas,
sendo filtro da informacdo, onde a propria selegdo de angulos fotografados é uso ambiental e fator de

percepcao.
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Para a interpretacdo dos dados culturais utilizamos a teoria da Semiotica da Cultura com base
nos estudos da Escola Russa da Semidtica de Tartu-Moscou (1960-1980), sob enfoque de seu mais
influente tedrico Yuri Lotman (1996). Por meio de conceitos vindos da Semidtica e areas afins, o autor
elaborou conceituados estudos e possibilidades de andlises da cultura. Seus estudos afirmavam a
possibilidade de identificacdo de diversos tipos de producdo cultural e por meio da compreensdo de
suas relacOes e interagdes nos ambientes que ocorrem os fatos e eventos, que podem ou nédo exercer
algum tipo de influéncia de significacdo ou de comunicagédo sobre a cultura de determinado grupo
social (LOTMAN, 1996). Dentre seus estudos utilizaremos o ponto de investigacdo de Lotman (1996)
que explora a estrutura de significacéo cultural a partir dos elementos da cultura (as linguas naturais,

0 mito, a religido, a arte, a ciéncia etc.), como produzem e transmitem informacdes.

Andlise dos Dados

Foto 1: Londrina década de 1940-50. Foto 2: Londrina 2018.
Fonte: Livro Revelagdes da Historia: Acervo Foto Estrela,  Fonte: Adriano Almeida.
2012.

A analise foi realizada sobre os dados coletados das fotografias da intersecdo das Ruas Rio de
Janeiro e Sergipe localizada na regido central de Londrina, datadas da década de 1940-50 e de janeiro
de 2018. A percepcdo urbana analisa a cidade por dois setores: o fisico e suas caracteristicas e, 0s
ambientes onde 0s sujeitos realizam suas atividades diarias. Abaixo segue dois segmentos da analise

dos dados coletados.
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1. Signos de fomento ao consumo

Em ambas as imagens fotograficas notam-se pouca publicidade externa em forma de cartaz, um
dos signos do consumo. Este ndo verbal também nos permite analisar semioticamente e entender 0s
sentidos que a falta de textos aplica a visualidade urbana. O pouco de texto encontrado na paisagem
sdo signos de identificacdo, nomes dos estabelecimentos disposto em placas ou nas fachadas,
internacionalizando a identificacdo pelos usuérios do tipo de produto ou servigo ofertado por cada
estabelecimento. Notam-se poucas informaces textuais nas duas imagens, simbolo da publicidade que
visa incitar aos usuarios para o consumo. Na segunda fotografia estes usuarios apenas tém contato com
as abordagens diretas dos comerciantes ambulantes, os quais, por vezes, chegam a tocar literalmente
0s consumidores visando intencioné-los ao consumo, estes que as vezes fazem uso do texto verbal
apenas para precificar seus produtos.

Na analise das imagens ndo foi possivel identificar diretamente os signos mais caracteristicos
do consumo como o preco, layouts, exposicdo e disposicdo dos produtos pelos estabelecimentos
varejistas (a ndo ser os produtos dispostos pelo comerciante de rua, o qual, ndo abordamos nesta
andlise), mas, temos os layouts arquitetdnicos dos estabelecimentos, os quais emolduram a paisagem
dando destaque as vitrines, e estdo repletos de significacdo. Podemos entender como um signo do
consumo as molduras arquitetadas e a disposi¢do de suas vitrines convidativas para 0 consumo, seus
tracos encontramos a intencionalidade de propiciar a visualidade ao espaco externo, para deslumbre
dos produtos que podem ser obtidos ao quebrar a barreira do espaco, encantando e convidando pela
estética da disposicdo dos seus produtos em vitrines, provoca para 0 consumo.

Entendendo estas construgfes como significantes podemos afirmar que se integram ao meio
urbano e social, propiciando a funcionalidade das linguagens préprias do consumo nesta relacdo de
convencimento do externo, incitando a adentrar ao templo da realizagdo dos desejos de consumo.
Assim, as significagOes dos elementos comerciais se sobressaem diante dos elementos do ambiente,
deste modo o usuério urbano comega a compreender os sentidos emitidos pelo consumo, a transforma-
se e ser agente direto da transformacéo da espacialidade por meio do consumo.

Nas imagens analisadas do varejo ndo temos os signos especificos da zona de transicdo ou
ambientacdo, sendo estes espacos utilizados pelos estabelecimentos como estratégia comercial para
ambientar e preparar 0 usuario para o consumo. A abordagem do varejo aos usuarios tem em vista o

encantamento do consumidor pela vitrine buscando estimular seu desejo aprendendo sua atengédo, uma
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vez dentro da loja promovem todo conforto e praticidade para a realizacdo das compras, acfes estas

que visam a reversdo em consumo.

2. Signos da cultura dos pioneiros

Para as autoras Marconi e Lakatos (2002) existe grande dificuldade ao investigar as sociedades,
pois ha um ndmero infimo de registros escritos, assim, é primordial lidar com as tradi¢cdes para
encontrar bases coerentes para suas analises. Neste contexto e por intermédio da teoria semiética da
cultura buscamos interpretar por meio do espaco de tempo entre as imagens, cComo a comunicagao entre
os individuos e os povos e a formacdo da cultura local influenciou transformaces sobre os espacos
urbanos.

Um dos tracos culturais impressos na paisagem da cidade s&o as construcGes arquitetonicas. Os
estilos arquitetdnicos presentes na imagem demonstram a miscigenacao de culturas que auxiliaram na
construcdo do municipio, sua historia e cultura. Podemos entender que estes tracos sdo expressdes
artisticas e rememoram sentimentos pessoais e de aproximagdo com a terra natal dos imigrantes.
Expressam significados de suas culturas por meio das fachadas dos estabelecimentos comerciais,
residéncias e pequenas industrias. Trazem novas informacdes, transformam o ambiente e sdo por ele
transformados. Pelas fotografias podemos afirmar que anteriormente existia a valorizacdo mais
estética, a beleza e inovacdo pela expressdo na arquitetura e fachadas dos imoveis, entretanto,
atualmente estes espacos sdo construgdes que visam privilegiar uma padronizacdo para a
funcionalidade e praticidade.

Como toda cidade, Londrina passou pelo desenvolvimento, e a cultura do cultivo do café
impulsionou a verticalizagdo da cidade. Os grandes edificios surgiram na época que a economia estava
em alta, com a comercializagdo do “ouro verde” — termo dado ao café produzido na regido. Apesar de
ser uma cidade em desenvolvimento, tendo sua maior parte territorial composta pela zona rural,
escolheu-se em seu processo de desenvolvimento a verticalizagdo, um fenémeno, haja vista que possuia
grandes espacos para crescimento horizontal dos espagos urbanos.

A formagéo cultural da cidade se deu por intermédio da acdo de publicidade que demandou a
vinda de imigrantes de diversas partes do territdrio brasileiro e do exterior para as novas terras férteis
descobertas no norte paranaense. Chegaram aqui no final da década de 1920 e inicio da década de 30,

entres 0s principais imigrantes, japoneses, poloneses, espanhois, alemdes, além dos ingleses —
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principais personagens do processo de colonizacdo londrinense. Ndo podemos esquecermos dos

imigrantes brasileiros, dentre os principais: paulistas, mineiros, catarinenses e gadchos. A vinda para a
regido era a oportunidade que muitos buscavam, e “todos tinham um unico fim: progredir junto com a
cidade” (ZORTEA, 2013, p. 10).

Entendendo pelos estudos de Torres este processo de mestigagem “[...] promove novos
formatos sociais bem como suas interagdes com a cultura local” (TORRES, 2014, p. 34), a autora
complementa que “o sistema Urbano € semelhante a mesticagem com mesclas culturais de vérias
origens promovendo nesse ambiente um vasto territorio de linguagens” (TORRES, 2014, p. 36).

A cultura inglesa contribuiu para a sociedade brasileira como um todo, e sua influéncia esta
arraigada sobre os tragos da sociedade londrinense. O signo maior de identificacdo da cultura
britdnica encontra-se no nome da propria cidade, agraciada como “pequena Londres”, Londrina
homenageia a capital inglesa, deixando gravadas suas impressdes na cultura da sociedade que aqui
inauguraram.

Encontramos contribuicbes para a cultura londrinense na alimentacdo, arquitetura e
religiosidade nos habitos culturais japoneses, deixando um denso traco tradicional nipénico na colénia
por eles aqui instaurada.

Outra comunidade que sempre teve representatividade na vida cultural da cidade é a cultura
negra por meio de diversas entidades e movimentos sociais e culturais. A significagdo historica cultural
deixada por eles se estende além da linguagem, passando pela a alimentagéo, religiosidade, vestimenta,
etc.

O maior numero de imigrantes vindos da Alemanha chegou ao norte do Parana no periodo entre
as guerras mundiais, fugindo dos horrores dos conflitos, junto a eles vieram também poloneses e 0s
espanhois, trouxeram consigo suas atividades a que se dedicam em sua terra: olaria, agricultura,
marcenaria, carpintaria, etc. Também contribuiram com suas culturas agricolas e desenvolviam
atividades relacionadas ao comércio e industria.

A miscigenagdo agrega conhecimentos culturais e propiciam o nascimento de novos signos
culturais, que fazem os usuarios e os ambientes evoluirem de forma sincronica. A cultura se constroi
pela vivéncia dos seus grupos sociais, gerando interferéncias e sofrendo modificagcbes com o passar do
tempo. A sociedade londrinense foi resultado das interagdes dos sujeitos que aqui inseriram suas
forcas, onde o espago urbano foi meio e suporte para a realizagdo destas relagdes interculturais e
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provedor de mudancas nos usuarios, na sociedade e nos ambientes urbanos, por meio de novos
significantes que nasceram a partir de elementos distintos de cada cultura.

A imagem da cidade e suas particularidades manifestam por meio de suas relagfes do antigo e
0 novo, significacbes que alteram sua paisagem, fazendo que seus espacos readéquem-se as suas
linguagens que transmitem seus sentidos, beneficiando os seus usuarios da mesma forma que beneficia

0 préprio ambiente com a construcdo da sua paisagem diariamente.

Considerac0es Finais

A cidade pode ser considerada como um quebra cabeca urbano onde os usos e funcionalidades
realizam a composicdo dos diversos elementos signicos. As imagens fotograficas nos permitiram
relacionar os sentidos entre 0s espagcos e suas construcdes, bem como as transformacdes na
espacialidade urbana, fruto destas interacGes. A investigacdo permitiu compreender que os sentidos
estimulados pela urbanidade enquanto sociedade que se comunica, seus usuérios na qualidade de
interpretante urbano transforma a paisagem e séo por ela transformados (FERRARA, 1988).

Esta significacdo interpretada pelo viés semidtico urbano e pela semidtica da cultura
possibilitou identificar a construcdo dos discursos da imagem da regido central de Londrina por meio
de imagens que contemplam como elementos os estabelecimentos varejistas, 0s quais emanam signos
da cultura local, social e histérica, bem como signos da relacdo de consumo, nos permitindo afirmar
que possuem potencial de influéncia sobre as transformacdes espaciais, alteram a visualidade urbana
pelo contexto historico, bem como modificam os habitos dos usuarios.

Podemos afirmar que a Cidade enquanto objeto vivo constroi sua paisagem por meio da
comunicagdo, imaginacgéo e percepc¢do do usuario que se relaciona, vivencia e, a vé, o que possibilita
diversas interpretacOes significativas sobre sua imagem. O usudrio é interpretante da paisagem urbana
por meio de leitura, da significacdo através da sua percepcdo sobre os espacos, altera a si, e, por
conseguinte, 0os ambientes por meio dos Seus usos.

E preciso salientar que nossa interpretacdo é apenas uma dentre infinitas possibilidades de
abordagem. O objeto de analise esta sempre em movimento, sendo assim todo processo de analise ou
investigag@o também estara sempre em mudanga, como ressalta lasbeck (2012) dizendo que “O objeto
também ndo se imobiliza ndo se congela ndo estaciona para ser observado, portanto um projeto que

elege a semiotica por fundamentacéo tende a ser um projeto dindmico, o ato transformador a cada
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icacdo, a cada fase do processo investigativo” (IASBECK, 2012, p. 196), onde Santos (2007)
corrobora complementando que os elementos constituintes da formacgéo da cidade e dos espacgos séo

apl
maleéveis, ndo sdo fixos e podem ser mutaveis.
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