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RESUMO

SHOPPING CENTER: A CATEDRAL DAS MERCADORIAS
E DO LAZER REIFICADO

Esta tese desenvolve uma analise critica do shopping cenfer como um espago
urbano privado que se traveste de publico e que alia estrategicamente a oferta e 0
consumo de mercadorias com a oferta e o consumo de lazer. Por ter a caracteristica de
ser um centro de compras e de lazer, denomino este espago de ‘shopping center
hibrido”,

O shopping center é entendido nesta tese como um importante fendmeno da
sociedade capitalista mundializada que tem a pretensdoc de configurar-se como uma
nova cidade, mais limpa, mais bonita, mais segura e mais préatica que a cidade real.
Assim, torna-se um espaco privilegiado direcionado a algumas parcelas da populagao
que se sentem a vontade para freqlenta-lo.

Este espago, que surge nos Estados Unidos por volta de 1950 e rapidamente
espalha-se pelo mundo ocidental, adquire uma importancia crucial para 0
desenvolvimento e manutencéo da légica do capital. O shopping center representa hoje
o principal focus da “sociedade de consumo” contribuindo significativamente para a
proliferagdo de um modo de vida consumista e fetichista. Além disso, tem significado,
cada vez mais, um espago de ocupacio do “tempo livre” das pessoas de classes média
e alta. A estratégia de aliar consumo, servicos e lazer sob o mesmo teto busca ©
aumento do lucro de empresérios e comerciantes mas, o discurso ideologico que se
propaga em paralelo € que o shopping center oferece uma melhor gualidade de vida a
todos que vivem no meio urbano desenvolvido.

A ocupagdo do “tempo livre” em shopping centers vem indicar um evidente
fendmeno de submissio do lazer ao mercado, corroborando a tese de que nac €
possivel haver tempo verdadeiramente livre sob a légica do capital. Nesse sentido, ©
lazer oferecido pelos shopping centers, verdadeiras "catedrais" das mercadorias, s0
pode ser reificado.
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ABSTRACT

SHOPPING CENTRE: MERCHANDISE AND REIFIED LEISURE
CATHEDRAL

The aim of this thesis is to critically analyse the shopping cenire as a
private urban place, which calis itself public and which strategically joins the offer
and consumption of goods with the offer and consumption of leisure. Because its
characieristic as a shopping and leisure centre, | call this place ‘hybrid shopping
centre’.

In this thesis, the shopping cenire is understood as an important
phenomenon in a global capitalist society, which intends to take the shape of a
new city that is cleaner, more beautiful, more secure and more practical than a real
city. Thus, it becomes a privileged place aimed at some groups of the population
that feel at ease to visit it.

This place, which originated in the United States around 1950 and
quickly spread throughout the western world, is crucially important in the
development and maintenance of a capitalist system. Today the shopping centre
represents the main locus of the “consumer society” contributing significantly to the
proliferation of a consumerist and fetishist way of life. Moreover, the shopping
centre is becoming more and more a place where people from the middle and
upper classes spend their ‘free time’. The strategy of joining consumption, services
and leisure under the same roof attempts to achieve the increase in profit of
entrepreneurs and shop keepers, but the ideological discourse that is spread at the
same time is that the shopping centre offers a better quality of life for all those that
live in a developed urban environment.

Spending “free time” in shopping centres shows an evident phenomenon
of submission of leisure to the market, confirming the theory that it is not possible
io have real "free time" in a capitalist system. With regards to this, leisure offered

by shopping centres — the merchandise cathedrals — can cnly be reified.
X1



RESUME

LE SHOPPING CENTER, QU LA "CATHEDRALE " DES
MARCHANDISES ET DU LOISIR REIFIE

Cetie thése propose et développe une analyse critique sur le centre
commercial — ou shopping center. Les shopping centers - qui sont apparu au cours des
années 50 aux Etats-Unis - apparaissent comme des lisux de consommation offrant
ralternative des loisirs aux groupes sociaux & moyen st haut pouvoir d'achat. lis se
caractérisent comme des lieux attirant des groupes sociaux qui s'identifient d'une
certaine maniére. Les centres commerciaux constituent des espaces privés ou semi-
publics qui incorporent le public. La consommation est leur raison d’'éire mais le loisir
est en paralléle un moyen d'attraction, en plus des motivations d’'achat. C'est pour cela
qui je les désigne "shopping centers hybrides".

Lieux de consommation par excellence des sociétés capitalistes mondialisées,
ces centres sont congus pragmatiquement et scientifiquement, jusque dans les
moindres détails, en fonction de la finalité : Facte d’achat. Les shopping centers
répresentent aujourd’hui le locus de la "société de consommation” le plus important, en
contribuant a Pavénement d’un mode de vie fétichiste, en faveur de la logique du capital.

La stratégie consistant & associer consommation, services et loisirs sous le
méme toit a pour but d’augmenter le profit des capitalistes et des commergants. Mais le
discours idéologique, en paralléle, propage que le shopping center offre une meilleure
qualité de vie a tous,

| 'occupation du "temps libre" dans des shopping cenfers démontre un évident
phénoméne de soumission du loisir aux lois du marché, en corroborant ia these de
Fimpossibilité d'un temps vraiment libre sous la logique du capital. Dans ce sens, le loisir
offert par les shopping centers, les cathédrales” des marchandises, ne peut étre que

reifie.

X1i



introducao

O contexto socioecondmico de nossa época

Ligar a televisdo e ter ¢ mundo todo dentro de casa, sabendoc em poucos
minutos 0 que acabou de acontecer ne Japdo, em lsrael e nos Estados Unidos;
pressionar um pequenc botdo de um telefone celular e comunicar-se ao vivo com
alguém do outro lade do mapa mundj, conectar-se a Intermet a partir de alguns simples
comandos no computador & ter acesso a todas as bibliotecas, lojas, faculdades,
museus do mundo ou comunicar-se em tempo real com alguém gue mora num outro
continente; construir um automével com robds autématos, sendo que partes dele s50
feitas em outro pais; fazer compras num supermercadc e pagar com um cartao
magnético, depois que os pregos dos produtos foram decodificados por um leitor de
codigo de barras @ somados por uma calculadora | pegar um avido em Séo Paulo e
chegar em Paris percomrendo mithares de quildmetros sobre o Oceano Aflantico em
algumas horas; retirar 0 corag&o de uma pessoa que morreu e transplanta-io ao corpo
de outra pessoa Cujo coragéc nac se encontra mais em condigbes de manté-la viva;
consultar um catalago de opgdes de um banco de espermas e escolher o tipo fisico e
intelectual do bebé que se quer como filho, eic.

Todos esses exemplos mencionados acima (e os muitos outros que existem,
do turismo espacial a clonagem de ser humano) nos chamam a atencdo para um
mundo em rapida e profunda mutac8o. Para muitas pessoas, estas transformacoes
parecem ser irreversiveis e maravilhosas, para outras, 0 mundc ndo muda tanto assim,

e tudo isso ndo passa de "faces da mesma moeda”. Mas, no fundo, quem nao admira e
i3



néo deseja hoje as inimeras vantagens possibilitadas peio desenvolvimento técnico
comandade pelo ser humano? Certamente, todos aqueles que acreditam no
progresso tecnoldgico como caminho para a felicidade do homem' encantam-se por
este mundo onde tudo torna-se ultrapassado em pouco tempo e onde tudo parece ser
tecnicamente possivel.

No entanto, € preciso notar que as transformacdes do mundo atual ndo se
restringem ao campo da técnica e da informatica — apesar da indubitavel importancia de
tomar-se a tecnologia como um dos recursos de medida do nivel de desenvolvimento
dos paises -, mas abrangem de forma significativa o campo cultural, social, politico e
acondmico.

Se a producdo das mercadorias encontra-se cada ver mais flexivel e
autematizada num mundo que parece ser irreversivelmente globalizado, ha que se
notar que as referéncias culturais encontram-se também em pleno processo de
mundializac&o. Isso quer dizer que certos objetos e os seus significados estso, de
forma crescente, sendo compartilhados nos quatro cantos do mundo. Marcas como
McDonald's, Coca-Cola, Nestlé, Nike e Toyota sdo identificadas e conhecidas nas
grandes cidades dos Estados Unidos, da Franga, do Brasil, do Jap&ao ou mesmo nos
paises do Oriente Médio. Estas marcas tornam-se verdadeiros simbolos de um "estiio
de vida", que é baseado no consumismo capitalista norte-americano®. Nas palavras de

Barber (1996, p.46) :

' Nesta tese, todas as vezes em Que aparecer a palavra "homem”, deve-se entender "ser humano® em
geral : homens, mulheres e criangas.

? "Norte-americano” seré usado nesta tese como uma alternativa para a palavra "estadunidense” mas,
reconhege que a América do Norle nio se restringe aos Estados Unidos, como esta expresséo deixa
parecer.
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Para grandes produtores de bens de consume COMO Coca Cola,
Mariboro, Nike, Levi's ou McDonald’s, vender produtos americanos quer
dizer vender a América : sua imagem de prosperidade, seu imaginario,
sua cultura popular e, através dela, sua alma.

A publicidade e o cinema s80 responsaveis pela divuigacao e propagacac
dos valores norfe-americanos que controlam a mundializagdo. A publicidade é
responsavel pela predominéncia das marcas sobre os produtos, ou seja, dos simbolos
sobre as mercadorias. As marcas s3o codigos cuidadosamente manipulados pela
publicidade para a manutengio da "sociedade de consumo”, que depende da sua
capacidade de criar € de manipular as necessidades humanas. O cinema
hollywoodiano parece ser um dos mais eficientes veiculos da publicidade do "american
way of life".
O sonho projetado mundialmente a partir de Hollywood ou de Anaheim
(a cidadezinha da Califémia onde fica a sede do grupo multinacional
Disney) é o do capitalismo e da mercantilizacdo total das afividades
humanas, sua aspiracio e tendéncia (CHESNAIS, 1996, p.120).
Categorias come o tempo e o espaco sdo também alteradas com © advento
da mundializacsio do capital: mudam as nogbes de perto € longe; de passado, presente
e futuro. O outro lado do mundo fica proximo com a televisdo, a Infernet e o aviéo ; as
fronteiras entre paises parecem frageis diante da Uni&o Européia e, mais recentemente,

da implantacdo da moeda comum para a Europa, o Euro ou do NAFTA3, por exemplo; ©

futuro parece sempre ulirapassado diante da velocidade das transformacfes guiadas

3 Acordo de Livre Comércio da América do Norte, assinado pelos Estados Unidos, Canadéd e México,
entrou em vigor em 1° de janeiro de 1994,
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pelos homens e o presente parece ser eterno diante de um passado apagado e
desinteressante.

No entanto, é preciso lembrar que esta compressaoc espage-temporal, e iudo
© que o atual modelo de mundializacdo oferece, ndo o torna um processo de unificacdo.
Muitc pelo contrario: a mundializagdo é mais um fator de divisdo que de unificacdo, na
medida em que ela abre possibilidades "maravilhosas” para uma minoria da populacéo
mundial enquanto forca a maioria da populagao a assistir ac processo de longe. O
mundo globalizado n&o oferece apenas alegrias, conforto e abundancia, Ele acaba por
causar mais exciusdo pois, dentre outras coisas, destrdi o poder financeiro de grande
parte dos consumidores, na medida em que sobreproduz mercadorias ac mesmo tempo
em que subproduz empregos. Em outras palavras: no ritmo em gque anda o
desenvolvimento técnico-informacional, quem é que vai consumir tudo o que as
maquinas e os robds produzem no lugar dos trabalhadores humanos desempregados ?
N&o estaria ai uma importante encruzilhada do capitalismo que vive em fungdo de um
verdadeiro elogic ao progresso tecnolégico? O aumento desenfreado do desemprego
n&o pode colocar em xeque a “sociedade de consume™?

Estou de acordo com Bauman quando diz que

[...] o que aparece para alguns como mundializa¢do significa localizacio
para outros; o que € sinal de uma nova liberdade para alguns se impde a
outros como um destino cruel. [...] a liberdade de circulacdo, que
sempre foi uma vantagem rara e desigualmente repartida, toma-se
rapidamente o principal fator de estratificacdo social da idade modema e
pés-modema (BAUMAN, 1999, p.9).

18



Os dias atuais sé&o marcados por um enfraquecimento decisivo do ser social,
ou seja, os homens estdo perdendo a capacidade de identificar seus direilos & saus
deveres. A "sociedade de consumo”, a imagem e semelhanca do capitalismo
globalizado, gera uma confusdo entre escolhas privadas dos consumidores e escolhas
civicas dos seres sociais. Nao da para imaginar que a liberdade de escolher enire
dezenas de marcas de medicamentos para dor de cabeca se compare com a liberdade
de optar por um sistema de salide ou simplesmente ter direito a um sistema de saude

digno. Nesse sentido, penso com Barber:

No nivel do individuo, o capitalismo dessja consumidores doceis gque
aceitam que ditem suas necessidades e que manipulem seus desejos,
enquanto que a democracia precisa de cidadfos capazes de pensar de
maneira autbnoma e de ter julgamentos deliberados
independentes (BARBER, 1996, p.36. Grifos meus).

Entendo que se trata aqui de pensamentos auténomos e julgamentos
independentes em relagdo a légica do capitalismo e n&o em relacdo & vida social da
comunidade. Caso contrario, ndo pode existir sociedade verdadeiramente democratica.

Um importante problema de ordem politica desse “"McWorld * para usar a
expressdc de Barber (1996, 1998), é que ndc se sabe mais guem & gue se
responsabiliza pelos interesses publicos e pela manutencdo da democracia. Num

mundo controlado pela logica de mercado — gue prioriza o individuo enquanto

consumidor, em detrimento de sua cidadania— quem garante o bem comum? Esta

* Barber sugere que o "McWorld é uma experiéncia de compra divertida que figa 0s centros comerciais,
as salas de cinema, os parques temdticos, as tribunas dos estddios ¢ as redes de fast-food (com suas
incessantes vendas de filmes figadas) e a felevisdo (com seus canais de fele-compra) em uma gnica e
vasta empresa que, maximizando seus lucros, fransforma o0s seres humanos.” Cf. Benjamin Barber,
(1996, p.§9-90).
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"cultura McWorld” tem como objetivo principal criar uma sociedade universai de
consumo gue ndo sera composta nem por "cidaddos” e nem por “ribos”, mas somente
por esta "categoria” de homens, mulheres e criangas que s30 0s consumidores. Os
Estados Unidos, com seus icones de cultura invadindo o tempo todo as culturas dos
outros, parecem pretender fransformar o mundo num grande pargue tematico {(como o
mundo de Walt Disney) inteiramente em rede pelas tecnologias da informacéo {sob seu
poder), pelas trocas comerciais (sob suas regras) e peia industria do espetéacuio (sob
sua criagdo). N&o € ocasional o uso do délar como moeda comum do mercado mundial
ou 0 use do inglés como idioma cada vez mais necessario 2 vida social e comercial, em
escala mundial.

Neste estudo, a mundializacdo ¢ considerada como a fase atual do
capitalismo, como mais uma estratégia para sua sobrevivéncia enquanto sistermna
econdmico, social e politico. Segundo Chesnais (1996), a mundializacio do capital &
bem mais do que apenas outra etapa do processo de internacionalizacéo. A palavra
“globalizac&o"” surge nos Estados Unidos dos anos 1980 (Chesnais, 1996) e fraduz a
capacidade estratégica de todo grande grupo oligopolista de adotar um enfoque e
conduta globais. O termo "global” foi rapidamente incorporado pelo discurso politico
necliberal em varios paises do mundo. Francois Chesnais, em seu livro Mundializaco
do capital, acredita que o termo “mundial” permite introduzir com mais forca que o
termo "global" a idéia de que uma economia mundializada exige a construcdo de
instituicbes politicas mundiais capazes de dominar o seu movimento.

G que Chesnais {1996) aponta @ que a mundializacdo e a pretensao do

capital financeiro de dominar o movimento do capital em sua totalidade nao apaga a
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existéncia dos Estados Nacionais, como pode parecer. O processo de mundializacao do
capital acaba por aumentar o abismo que separa 0S paises que participam da
dominacdo econdmica e poliitica entre si ¢ em relagdo ao resto dgo mundo. Este
processc acentua, entdo, os fatores de hierarquizacio entre os paises ac mesmo
tempo que redesenha sua configuracio.

A mundializacdo, por ndo ser o tema principal desta tese, € abordada e
considerada como o cendric no qual a sociedade capitalista de consumo desempenha
hoje seus multiplos papéis. Pode-se adiantar que um destes papéis & a manutencao da
hegemonia estadunidense em nivel mundial. Nesse sentido, as referéncias &
mundializacdo tomam um cardter quase secundario, empora seja imperatlivo
reconhecer a importancia de sua abordagem nesta tese - principaimente porque o tema
central aqui desenvolvido é o shopping center, um templo da “sociedade de consumo”
que reflete os valores e as ideologias de um sistema capitalista numa época neoliberal

propagada como "globalizagao”.

O shopping center como "objeto de estudo”

Em 1935, Frank Lioyd Wrigt, em The Living City, fez uma descricac meio
utdpica e meio premonitoria do que seriam as futuras instalagbes comerciais das

grandes cidades:

Vastas areas destinadas ao prazer, [..] os espacos de mercado,
situados proximos & uma estrada, consfituidos de grandes e
extraordindrios pavilhdes, serdo concebidos como lugares de troca nao

21



somente de produtos comerciais mas, também de producdes culturais.
Destas condicbes supdem, de um lado, a integracéo da oferta comercial
e, de outro lado, a distribuicio de todos os produtos possiveis para as
necessidades naturais da Cidade Viva. Estes mercados pareceras
talvez, de uma certa maneira, com nossas casas de campo & estardo
estrategicamente repartidos pelos principais eixos de trafego. [...] Estas
grandes lojas abertas durante fodo o dia no meic de parques serdo
talvez o elemento modemeo mais atraents, 0 mais educativo ¢ o mais
divertido que se poderd encontrar entre os novos dados da cidade.
Grandes facilidades de estacionamentos comodos, livres ou vigiados,
guem hoje tem uma idéia correta do espago que serj necessario para
tudo isso ? Lugares faciimente acessiveis serdo encontrados por toda
parte na cidade para divertimento e lazeres. Concertos a céu aberto,
cabarets, cafés, teatros. {Bons) restaurantes agradaveis poderdo ser
encontrados perto da estrada e perto das grandes lojas [..].
Brevemente, deixando os comredores de circulagdo, poderemos nos
encontrar nestes ceniros originais que ndo imitam os de outros paises e
encontrar neles, em meic ao caos normal do frafego, tudo de gue
precisamos € que desejamos em nossa casa [..] (WRIGHT apud
CHARRE, 1996, p.11-12)

Algumas décadas depois, os primeiros shopping centers comegavam a
surgir em varios paises e, de alguma maneira, a encontrar semelhancas com este
exercicio de futurologia feitc pelo arquiteto norte-americano Frank Lloyd Wright. O
surgimento e desenvolvimento do shopping center acompanha uma nova forma de
industrializacdo da oferia e da demanda, aiém do préprio desenvolvimento industrial e‘
tecnologico tipico do século XX Estes centros comerciais aparecem como uma Gitima
etapa do desenvolvimento da sociedade de massas {que nasce nos anos 1930) e
participam de forma decisiva para a construcfio de uma nova “cultura urbang”.

O shopping center é entendido, nesta tese, como um importante fenémeno
da sociedade capitalista mundializada, como foi inclusive lembrado por Bamet e
Cavannagh (citados por Chesnais, 1996, p.40). Para eles, a civilizagdo do capitalismo

mundializado € a civilizac8o de "bazar cultural mundializade” e do “shopping center
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global”. Infelizmente, as ciéncias sociais, sobretudo no Brasil, parecem ndo dedicar
ainda toda a atencdo que este fendmeno atual merece pois  s80 poucas as producdes
tedricas socioldgicas ou antropoldgicas que abordam o tema em quesiao. Os shopping
centers tém aparecido a titulo de exempio ou ilustragdo em algumas andlises sobre
mundializacdc e “"americanizagdo” dos habitos de vida. Entretanto, os autores destas
analises ndc conseguem, no meu eniender, desenvolver uma analise critica, parecendo
preferir resguardar-se na etnografia descritiva e, assim, svitar provocagbes mais
radicais {no sentido de ir & raiz do problema).

Pretendo com este estudo buscar ¢ que existe além das aparéncias, ou seja,
se os shopping centers parecem ser espagos agradaveis, seguros, préaticos e bonitos, €
preciso procurar ver também o que eles nao s30 ou ndo parecem ser. Acredito que para
conhecer algo como ele &, é preciso conhecé-lo para além de sua aparéncia. Trata-se
de um raciocinio que busca o conhecimento da esséncia através de suas contradigoes
inerentes. Este raciocinio é o que, segundo minhas leituras, parece ausente na maioria
das reflexdes das ciéncias sociais feitas ndo s6 scbre shopping center como também
sobre "tempo livre” e lazer.

Esta tese procura analisar criticamente o shopping center e tudo o que ele
significa hoje para as sociedades capitalistas. Como um espago privado que se traveste
de publico para dar a ilusdc aos consumidores de que se tfata de uma "nova cidade”,
mais bonita, mais limpa e mais segura do gue a “cidade real" que pertence ac mundo

de fora, o shopping center é tomado aqui como um importante complexo comercial gue
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pretende fabricar um "nove homem™ de forma a adapta-lo 4 obsesséo capitalista pelo
tucro. E esta pretensao custa muito caro 2 cultura, a cidadania, a urbanidade, ao lazer e

a subjetividade humana, como esta tese pretende mostrar.

Qs shopping centers constituem as capitais e os pargues teméticos do
universo em expanséo do McWorid. Neles nic se encontra nem teatro
de bairro, nem dispensario para os cuidados das criancas, nem lugares
onde se possa discursar aos transeuntes, nem lugar de culto, nem
prefeitura, nem cooperativa agricola, nem escola... Unicamente séries
de iojas exigentes de nos desfazer de nossa identidade, exceto z de
consumidor, de renunciar & nossa cidadania para melhor saborear o

prazer solitario de fazer compras (BARBER, 1998, p.15).
Certamente, o shopping center, que surge nos anos 1950, nos Estados
Unidos, adquire, num movimenio crescente, uma importancia crucial para o
desenvoivimento e manutengdo da l6gica do capital. De gue ele representa hoje o locus
privilegiado da "sociedade do consumo”, ndo parece haver dividas. As lacunas que
existem nas analises sociolégicas deste espage de consumo parecem estar na faita
de énfase em seu poder enquantc via de proliferagdc de um modo de vida
consumistaffetichista, com um alcance muito mais amplo do que aparenta. De modo

geral, fala-se muito mais em McDonald’s como principal espaco de representacdo do

"modo americano de vida" do que em shopping center.

3 Henry Ford, no inicio do sécuio XX, nos Estados Unidos, também pretendeu criar um "novo homem®
para trabalhar na sua empresa de automoveis. O pai do fordismo buscou um novo perfil para seus
operérios, chegando mesmo a intensificar o controle da vida cotidiana dos mesmos, com o objetivo
principal de adaptar os costumes as necessidades do trabalho. © fordismo conseguiu, com isso, se
impor ndo s6 como produgic em massa, 3 qual tornou-se dominante, mas também como um modeio
norte-americano de vida fundado na busca da felicidade através do aumento das mercadorias. Com
politicas salariais compensatérias, Ford mostrou ter percebido que trabalhadores e consumidores eram
as mesmas pessoas. Sobre este assunto, confira - Antonio Gramsgci, Americanismo e fordisme, in
Maquiavel, a politica e o Estado moderno, RJ : Civilizagdo Brasileira. Vale lembrar ainda gue Hitier, nos
anos 1930-1940, também aimejava a construcdo de uma Nova Alemanha que fosse povoada apenas
pelos "novos homens”, arianos puros, belos e saudaveis. A este respeito, of. o video-documentaric
Arquiteto da destruicdo, com direcio, roteiro e montagem de Peter Cohen,
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Para Ihe atribuir sua devida importancia em uma andlise socioldgica, vale
pensar que o shopping center, um lugar de circulagio de mercadorias, esta, cada vez
mais, tornando-se o local: &) da busca da realizagao pessoal pela felicidade do
consumo, by da identificacdo - ou ndc - com 08 grupos sociais, ¢} da segregacao
mascarada pelo imperativo da seguranga, d) do enfraquecimento da atuagio dos seres
sociais e do fortalecimento da atuagdo dos consumidores, e) da materializagdo dos
sentimentos, f) da manipulacdo das consciéncias, g) da homogeneizacéo dos gestos,
dos pensamenios e dos desejos e, o mais grave, h) da ocupagdo quase integral do
“tampo livre” das pessoas (a televis&o parece ser a concorrente mais forte)’.

interessante observar também que o shopping center tem sido um dos
primeiros lugares a serem visitados por bebés, quando eles comegam a sair de casa. E
muito comum presenciar esta experiéncia quando visitamos 0s shopping centers com
um olhar atento para os bebés. Folheando o livro de registros de bebé do meu sobrinho,
percebi, com surpresa, que na pagina reservada ao "Primeiro Passeio” estava anotado
* Onde foi ? Shopping Center . O mais interessante & perceber a contradicao desta
informacao com ¢ pequeno texto no final desta pagina. O texto diz : "Se for um belo dia

de soi, leve o bebé para um passeio ao ar livre, até, no méximo, as dez horas da

& A revista para o piblico feminino Nova, de junho de 2001, apresenta uma matéria sobre as mulheres
que, apesar de possuirem alguma deficiéncia fisica, estdo "se dando bem” na vida. Uma das
entrevistadas, que ficou cega por uma doenca congénita, relata que o gque ela mais lamenta n&o poder
fazer hoje & ver as vitrines num shopping center. Depoimentos desse tipo demonstram o nivel de
importancia que o shopping center atingiu no imaginario das pessoas. Seus pensamentes estavam
voltados para a magia do mundo das mercadorias, que ndo podera mais ser admirado pelos oihos mas
que continuara sendo desejado pela alma. Na revista Boa Forma, também dedicada ao publico feminino,
em jutho de 2002, na matéria "Sim ! Elas venceram a gula", esta o depoimento de uma das ex-guiosas
que conta o segredo para nao comer tanto: *Nzo hd nada meihor do gue passear o shopping. Enquanto
fago compras, esquego de comerl..)" A revista Veja langou um encarte especial para as muiheres m
agosto de 2002. Uma matéria sobre 0 aumento da procura das mulheres pela gastronomia tem COmo
titulo: “Tdo bom quanto ir ao shopping®. Cf. revista Veja, n®1765/A, Edicdo Especial n°17, Ano 35, agosto
de 2002, p.44. Cf. Também revista Boa Forma, Ediggo 181, n®7, Ano 17, jutho de 2002, p.75.
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manhdé. Ele, como as plantinhas, precisa de sol.” No entanto, "papai e mamae" levaram
0 bebé de seis meses para o seu primeiro passeio no shopping center, onde ndo ha sol.
Mas, segundo a interpretacic de seus pais, o bebé "ficou olhando tudo com espanto e
alegria®. (Cf. Figura 64 no Anexo)

N&o ¢ dificil perceber que um centro feito para compras de bens materiais foi
sendo transformado - concomitante ao desenvolvimento do capitalismo mundializado -
em um centro que alia estrategicamente mercadorias {alimentos, roupas e acessdrios,
perfumes, discos, livros, etc), servicos (comeio, agéncia de viagens, bancos,
cabeleireiro, posto de gasolina, etc), lazer (cinemas, jogos eletrdnicos, pracas de
alimentag&o, academias de ginastica, etc) e "cultura” {exposicbes, apresentactes
musicais ou teatrais, etc). A estratégia desta alianga esta na busca do aumento do
lucro de empresarios e comerciantes, mas o discurso que se faz em paralelo propaga
a ideologia da melhor qualidade de vida aos cidaddos gue vivem no meio urbano
desenvolvido.

Em nome desta "qualidade de vida", a urbanidade vai sendo remodelada, na
medida em que os espagos publicos comuns, geridos pelas prefeituras ou governos
estaduais, passam a ser insuficienies, improprios ou inseguros {por diversas e
complexas razfdes) para o convivio social ou para as atividades de lazer das pessoas.
Os realizadores e administradores dos shopping centers sabem que a realidade do
“mundo de fora" apresenta prbbiemas €, ao invés de colaborarem, na arena de
politicas publicas, para a busca comum de solugdes a fim de revalorizar o sentido de

comunidade, escolhem a direcdo oposta da sclucdo individualizante do lucro privado.
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Isso fica evidente no dizer de Nabil Sahyoun, presidente da Associagao Brasileira de

L oiistas de Shopping {(Alshop):

Hoje, os shoppings #m ceniros de compras sofisticados e com
seguranca. Em épocas promocionais, eles ddo muitc mais para o
consumidor do que as lojas de rua. Com essas somatdrias e mais toca a
cultura aplicada, eles se tornaram parte integrante da vida das pessoas’.

Com olhos viciados na racionalidade econdmica do capital, os gestores dos
shopping centers redesenham cidades e suas pracas publicas recriando-as mais
limpas, mais bonitas, mais modernas, mais praticas e mais seguras, de forma que 08
transeuntes sintam mais prazer no mundo artificial "de dentro” do que na realidade real
"de fora". Este prazer provocado artificialmente, mesmo que ilusorio, acaba por
dificultar a tomada da consciéncia dos conflitos sociais e econdmicos, do imperialismo
estadunidense, dos riscos frazidos pela globalizagdo e pelo desenvolvimentc
tecnologico sem limites, da manipulagéo do "tempo livre” pela via do consumo, etc. A
absorgdo e as pseudo-solugdes encontradas pelos shopping centers para disfargar as
deficiéncias que existem na vida social, passam a ser vistas como agOes cada vez
mais imprescindiveis em tempos atuais, de modo que o resto da sociedade apéia,

defende e aimeja a insercdo neste que denominc de "shopping center hibrido™®. Nesta

7 ¢of matéria O crescimento da indGstria de shopping centers no pais, O Estado de S&do Paulo,
11 108/2000 (Economia e Negocios). Disponive! em : <http./ www. estadao.com.br>

8 como exemplo, pode-se citar o Shopping Guadalupe, na zona norie do Rio de Janeiro, que, am
15/08/2001, inaugurou a primeiro Juizado Especial Civel instalado num shopping center. O 22° Juizado
Especial Civil tem como objetivo atender a populagao de gquatro bairros, inciusive contando com salas de
conciliagdqo e julgamentos. Cf. “juizade no  Shopping",comunicadoc  disponivel  em:
<http:/iwww.tri15_gov.br/noticiasfindex.htmi> No Centro Comercial La Toison d'Or, de Dijon, na Franga,
instalow-se em 1993 um centro de informacgio e recrutamento da Gendarmerie (militares encarregados
de manter a defesa pablica) com os objetivos de acolher, aconseihar e conseguir *adesfes”.
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logica, o lazer foi sendo incorporado aos shopping centers de forma tao significativa gue
hoje confundimos centro de compras com centro de lazer. Os consumidores foram,
nesse processo, sendo levados (de diversas formas e por diversas razdes) a procurar
iugares de compras que oferecam opgdes de divertimento. Assim, os bens materias de
Consumoe, para uma mais rapida e garantida circulagédo no mercado, passam a ser
quase dependentes das atividades de lazer e dos servigos, os quais, de apéndices,
tornam-se atraces principais.

Se as sociedades capitalistas j§ tinham no Gltimo século, transformado o
“tempo livre” em tempo de consumo - tanto de mercadorias quanto de servigos e
entretenimentos - hoje, estas mesmas sociedades conseguem, por meio deste
"shopping center hibrido”, chegar ao limite da submiss@o da liberdade, da
sociabilidade e da criatividade 2 ibgica de mercado. A decis3o de ir ao shopping cenfer
ultrapassa a necessidade de comprar aigo. E mais: ela encobre todo um processo de
segregacdo social, agora numa escala que compreende a possibilidade ou nac de
acesso ao "armerican way of life” via shopping center — e tudo o que este espago
representa. Vale lembrar, porém, que o simples fato de poder ir 2 um shopping center
significa uma inclus&oc — embora relativa — desta pessoa na esfera do consumo®.

A ocupacdo do *tempo livre® em shopping centers vem indicar um

fendmeno de submissdo do lazer ao mercado, o que também pode ser observado em

° Entretanto, & importante mencionar a existéncia de uma tendéncia recente de criar shopping cenfers
chamados de "populares” para que as pessoas de menores rendas também possam saborear este
mundo encantade. Sahyoun, na entrevista a0 jomal O Estado de Sdo Paulo, afirma - "H3 uma grande
diferenga de fazer compras num local agradavel e onde tudo estd reunido. Até mesmo para a classe
baixa investiu-se criande shoppings que atendam essa clienfela do mercado” Cf. O crescimento da
indstria de shopping centers no pais, O Estado de Sdo Paulo, 11/08/2000 (Economia e MNegocios),
Disponivel em ; <hitp:// www estadao.com. br>
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viagens feitas em forma de pacotes turisticos ou em clubes de férias, cujos hotéis
oferecem uma enorme quantidade de atividades de lazer previamente programadas. Qu
ainda, em pargues tematicos de diversdo, como a Disneyland, que acabam
sransformando-se em verdadeiros "supermercados de lazer®.  Dito de outra forma, o
lazer se confunde com uma mercadoria e o “tempo livre” acaba por néo ser
verdadeiramente livre sob a lbgica do capital'®. Tudo isso, obviamente, pensando
naqueles membros de uma camada social que podem pagar O prego por serem
relativamente "incluidos”, ao menos do ponto de vista do emprego e do salario.

De um lado, o capitalismo de hoje impbe a classe média uma ditadura do
lazer, ou seja, faz-se necessaric ccupar o “tempo livie” de qualquer maneira, ja que ©
écio - no sentido de ndo fazer nada ou de simplesmente contempiar - € condenado
num sistema que depende da produtividade acelerada. Assim, as atividades de lazer
entram no mesmo ritmo da produgéo e séo oferecidas prontas aos seus consumidores,
sob pretexto de que o ser humanc moderno, ndo preparado para desfrutar do seu
“tempo livre" possibilitado pelos avancgos do capitalismo, seria incapaz de inventar o
seu préprio lazer. Dessa relacdo entre trabalho e lazer, nasce a concepgao
compensatoria, ou seja, se o trabalho aliena e cansa, deve-se oferecer avs
irabalhadores uma atividade de lazer que supostamente compense a alienag@o, de
forma a recupera-io para o trabalhc no dia seguinte. Gera-se um circuic fechado na

logica do capital do qual ndo escapam nem o tempo de trabalho e nem © tempo de ndo

1 gese tema foi desenvolvido em minha dissertagao de mestrado em sociologia, no IFCH (Instituto de
Filosofia e Ciéncias Humanas) da Unicamp (Universidade Estadual de Campinas), concluida em 1995.
Eia foi publicada integraimente em 2000 pela Editora Alinea, de Campinas-SP, sob ¢ titulo Tempo livre e
Capitalismo : um par imperfeito. Este estudo de doutorado que ora desenvoivo &, em grande parte, uma
retomada das idéias desenvolvidas no mestrado, mas com um consideravel avango no gue diz respeito &
estreita relacao entre iazer e consumo sob a i6gica do capital.
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trabalho. Por isso, viver a plenitude de um * tempo livre” numa sociedade controlada
pela racionalidade econémica de mercado fica cada vez mais dificil.

De outro lado, este mesmo capitalismo — contraditério que é - retira de uma
grande maioria da populagdo mundial o direito do acesso ao lazer e ao divertimento, de
forma que as camadas mais pobres das sociedades t&m de contentar-se em passar
horas diante da televisdo, quando ela pode ser comprada. Num extremo de pobreza,
muitas pessoas néo tém nem mesmo agua encanada ou banheiro em casa. O que dizer
de atividades de lazer programadas?

A idéia de que os shopping centers estio hoje tomando-se 0s espagos
privados de lazer para as camadas privilegiadas da populagdo, sobretudo em paises
como ¢ Brasil, e de que se faz necessério analisar mais sistematicamente este
fenémeno no campo das ciéncias sociais, nasce de reflexfes o observacgdes feitas nao
s6 em shopping centers como nos parcos espagos publicos planejados para o lazer.
Estés observacles, intensificadas e sistematizadas para o desenvolvimenioc deste
estudo, foram suscitando questbes que me levaram ao interesse em aprofundar esta
relac@o entre “tempo livre”, lazer e consumo nos shopping centers ",

As experiéncias de violéncia e inseguranca vividas nas grandes cidades
brasileiras devem ser consideradas como um importante determinante para o aumento
de fluxc de pessoas buscando lazer nos shopping centers. No entanto, é precisc
entender os acontecimentos no seu devido contexto, ou seja, existe toda uma histéria

do consumo, desde o século XVIll até hoje, que leva ao sucesso atual da formula dos

" Estas observagbes sobre espagos piiblicos e privados de iazer vem sendo realizadas ao longo dos
Giimos 10 anos, ndo s6 em cidades brasileiras por onde passo mas, também em cidades de outros
paises que tive oporiunidade de conhecer, como Estados Unidos, México, Guatemala, Franca, ltalia,
Suiga, Inglaterra.
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"shopping centers hibridos”. Da mesma forma, existe toda uma histéria do lazer e da
liveracdo do tempo do homem que leva ac atual quadro da chamada “civilizagdo do
lazer". Parece evidente que falta de lazer, alios niveis de desemprego, condigbes
urbanas precérias e politicas piblicas ineficazes devem ser apontados como fatores
que favorecem o aumento de violéncia nas cidades; situacdo da qual as classes
superiores encontram “saidas" - como a busca de uma nova cidade nos shopping
centers 2.

Estes templos de consumo — os shopping cenfers - nao discriminam s
porque oferecem o que os pobres ndo podem pagar para ter mas, mais do que isso,
porque sua existéncia estd, ela mesma, apoiada numa simbologia que exclui aqueles
que ndo sabem ou n&o podem decodificar seus sinais. De outra maneira, como explicar
o blogueio feito pelos segurancas dos shopping centers aos desfavorecidos ? Como
explicar que, nestes centros comerciais, as classes privilegiadas enconirem a
seguranga que ndo encontram mais nos espagos publicos ? Isso s6 € possivel na

medida em que esta seguranca & privada, porque esta sendo viabilizada num espaco

*2 Ngo parece ter sido ocasional a escoiha, no inicio de agosto de 2000, do Shopping Rio Sul, um dos
mais frequentados em Botafogo, na zona sul do Rio de Janeiro, como iocal de protesto contra a
desigualdade social, por 150 moradores de favelas e trabalhadores sem-teto da cidade. André
Eemandes, um dos coordenadores da Frente Luta Popular, que organizou ¢ manifesto, deciarou : "A
intengdo é incomodar, trazer um pouco de realidade para o centro do consumo”. O evento inédito chocou
os frequentadores habituais do focal e os lojistas, que, em grande parte, fecharam as suas portas com
medo de assaltos e saques. "(...) No Boticdrio, as mutheres experimentaram perfumes. As criangas se
divertiram com os brinquedos da loja Brinks. A gerente chegou a pensar gque se lratasse de uma
estratégia de marketing para mostrar que ndo ha discriminagéio no Rio Sul”. *Trazer um pouco de
realidade para o0 centro de consumo..." Mostrar que, ac mesmo tempo em que mithares de pessoas
desfrutam de seu "tempo livre” com seguranca em lugares limpos, modemos e plenos de mercadorias
como os shopping centers, existe uma outra realidade em outro canto da cidade. Uma outra realidade,
mais “real” e, entretanto, mais escamoteada, que vive na sua cotidianeidade uma oposi¢ao ao lema das
classes média e alta que é "compro, logo existo”. Cf. Sem-teto “invadem™ shopping no Rio em protesto,
O Estado de Sdo Paulo, 05/08/2000. (Geral). Disponivel em : <hitp://www.esiadac.com.br>
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também privado. Sendo assim, pode-se legitimar o impedimento da entrada de pessoas
consideradas indesejadas e ameacadoras da "ordem” artificialmente estabelecida'®

Em paises mais ricos, como a Franca, onde a violéncia e a criminalidade ndo se
configuram problemas de grande ameaga & populacio {embora existam) e onde os
poderes publicos oferecem muito mais opgbes de ocupagbes de lazer e de cultura 3
maioria da populaco, o shopping center - centro comercial, como dizem os franceses -
parece ter um significado diferente no imaginario das pessoas. O fator “seguranca”,
comumente associado ao shopping cenfer brasileiro, por exemplo, n8o aparece no
discurso dos franceses, que se sentem muitc mais atraidos pela praticidade de
encontrar fudo num mesmo lugar.

Qualquer que seja a sua significagdo, & de como o shopping center
representa a racionalizac&o do capital ao unir consumo com lazer que este estudo trata.
Parto da idéia de que © shopping center configura-se hoje no mais capitalista tempio de
consumo, onde o0s desejos, 0s projetos, as paixbes e as relagbes pessoais
materializam-se em objetos ~ e seus signos — a serem consumidos. O shopping center
constitui-se, na sociedade capitalista, num espaco privado de consumo individual que
oferece estrategicamente o lazer como importante atrativo. Esta tese parte da premissa

de que escolher o shopping center como opgdo de occupacdo do “ternpo livre” pode

* Presenciei esta situacéo, no West Plaza Shopping, em S3o Paulc, na semana do dia das criancas, em
outubro de 2000, quando trés meninos aparentemente "de rua®, descalcos, tentavam "negociar” comn dois
segurancas do shopping sua entrada na praca de eventos, no piso térreo, onde estava instalado um
circo, com diversas atividades infantis. O circo e as atracbes cheias de fantasia oferecidas pelo centro
comercial visava divertir as criangas enquanto seus pais faziam compras, evidenciando a relagic do
divertimento como prémio para aqueles que dao lucro aos comerciantes locais. As criangas que viviam na
rua e que também queriam vivenciar a fantasia colorida e aiegre do circo foram obrigadas a se afastar do
iocal, depois de terem admirado por alguns minufos um mundo de brincadeiras & magia, por tras dos
vidros da porta que garante 0 acesso para uma minoria da populacéo brasileira.
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confirmar e demonstrar a insercac do lazer na lbgica do capital e de sua racionalidade.
Ao incorporar ¢ lazer num espaco gue € de consume por exceléncia, o shopping center
torna-se uma representacio importante da racionalidade do capital. Este é o problema

ceniral a ser desenvolvido e analisado nesta tese.

A composicio da tese e 0s caminhos percorridos

Partindo do problema exposic acima, o desenvoivimento desta iese
pretende ftratar das seguintes questdes: a) Por que os shopping cenfers incorporam
atividades de lazer 7 , b} O gque o shopping centfer significa enguanto espago para
ocupagso do “tempo livre” das pessoas 7, ¢} Quais sfo os significados do shopping
center para as sociedades capitalistas de hoje 7, d) Quais s&o os efeilos sociais e
culturais dos "shopping centers hibridos”, onde se pode supostamente "fazer compras
com prazer"? , e) Como se constitui o shopping cenfer enquanto espago social
urbano 7

Esta tese esta organizada em trés capitulos que tratam de temas diferentes
nas suas raizes mas, na verdade, sdo convergentes na problemaética posta aqui. O
objetivo maior € desenvolver uma analise socioldgica que possibilite um olhar critico
sobre o shopping center enquanto um espago urbano ndoc s6 de consumo mas também
de lazer para determinadas camadas da sociedade.

Entdo, pareceu-me interessante tratar inicialmente de forma separada os
temas envolvidos, para nas consideragfes finais amarrar os capituios em tormo da

problematica que serve de fio condutor para toda a tese, qual seja : o shopping center
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€ um “templo” de consumo e de lazer que, justamente por ter se transformado num
dos principais espacos urbanos de ocupacdo do "tempo livie" de camadas
privilegiadas da populago, configura-se hoje como um focus da realizacéo do capital.
Assim, optei por abordar separadamente os temas envolvidos com esta problematica
da seguinte maneira: 1°) o shopping center propriamente ditc e sua histéria ; 2% as
caracteristicas e as implicagdes da “sociedade de consumo” ; 3% o "fernpo livre” que se
converte em lazer-mercadoria e como a sociologia tem frabalhado com estes
conceitos ; e, 4°) consideragSes finais socbre o fandmeno do “shopping center hibrido®,

que articula consumo e lazer no espago urbano em favor da l6gica do capital.

O capituic 1 desenvolve a histéria do shopping center, que surge nos
Estados Unidos e rapidamente espalha-se para a Europa e para as Américas. Esta
denominacdo - shopping center - embora seja expressa em lingua inglesa, ndo é
utilizada nos Estados Unidos e nem em paises europeus, sendo uma “criagio”
brasileira. Nos paises de E:’ngﬁa inglesa chama-se shopping mail ou malf ou ainda
shopping centre, como na Inglaterra. Os franceses chamam de centre commercial.

Neste capitulo, menciono com relativo destaque dois shopping cenfers. o
Centre Commercial La Toison d’Or, de Dijon, na Franca e o Shopping Iguatemi S&o
Carios, de S&o Carlos, no Brasil. Nio € minha proposta, nesta tese, fazer um estudo de
caso ou um estudo comparative enire dois shopping centers ou entre dois paises, como
pode parecer iniciaimente. Estes shopping centers foram tomados para servirem de

exemplo, como ilustragdo de muito do que analiso criticamente nesta tese,
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Na verdade, visitei e observei varios shopping centers do Brasil e em alguns
paises da Europa (como mostram aigumas fotografias no Anexo) e, com o tempo, fui
percebendo que existem poucas diferencas significativas enire esies espacos, assim
como 0s aeroporios ou as auto-estradas, por exemplo | em qualquer lugar do mundo
(ao menos do Ocidente), shopping centers, aeroportos e auto-estradas parecem ser
idénticos. E por isso que Marc Augé (1994, p.36,37,95) denomina estes espacos de

"nao-lugares”. Ele diz :

Os ndo-lugares sio tanto as instalagbes necessarias a circulacio
acelerada das pessoas e bens (vias expressas, trevos rodoviarios,
aeroportos) quanto os proprios meios de transporte ou os grandes
ceniros comerciais, ou ainda os campos de transitc proiongado onde
s§o estacionados os refugiados do pianeta [...]. O espacgo do nao-lugar
ndo cria nem identidade singular nem relagdo, mas sim solidac e
simiiitude.

No capitulo 2, desenvolvo uma andlise critica 2 " sociedade de consumo”,
entendida como o contexto em que se insere o shopping center enquanto um fendmeno
social recente. A publicidade recebe destaque na andlise da "sociedade de consumo”,
uma vez que € o seu motor.

No capitulo 3, proponho algumas reflexdes sobre tempo, “tempo livre” e
iazer, sugerindo um novo olhar para estes conceitos, no sentido de problematizar com
as concepgdes funcionalistas que dominam o campo de estudos e as praticas de lazer,
ao menos no mundo Ocidental. Resgato alguns autores importantes da sociologia,

nacionais e internacionais, que abordaram temas relacionados ac lazer e ao "tempo



iivre”.  Nesta tese, "tempo livre” é entendido como “tempo disponivel”, uma vez que
nao pode haver tempo verdadeiramente livre sob a légica do capital'®.

Nas consideracdes finais, desenvolvo o tema do “shopping center hibrido”,
re-explorando as relages entre espaco, vida publica e vida privada entrelagadas com
os problemas urbanos das sociedades Capitalistas. Nestas consideragbes finais, o
shopping center é reafimado como um espagco de consumo que oferece
estrategicamente lazer, que ganha significado de atragio turistica, que valoriza
empreendimentos imobiliarios na regidqc onde instala-se e que passa a ler
representacdc como parte da histria de uma cidade, como um monumento ou uma
catedral.

Parto do mesmo principio que Sergio Crotti de que os shopping centers "ndo
podem ser pensados fora das consideragbes mais gerais que se referem as migracGes
das populagbes urbanas” (CROTTI, 1996, p.21). Em outras palavras, isso quer dizer
que existe uma dindmica de deslocamento das populagbes e que os shopping centers,
construidos em zonas periféricas das cidades, acabaram interferindo nesta dinamica de
forma importante, mudando a direc&o do fluxo de algumas camadas da populacio que
era da periferia™ ao centro para um fluxo que vai do centro & periferia, em busca desta

"catedral das mercadorias”. Os shopping centers participam ativamente de um

" Por acreditar nisso & que uso sempre a expressao “tempo livre” entre aspas.

'* Embora "periferia” signifique aqui o que estd em torno do centro, este termo pode ter a conotacic de
area habitada por uma populacdo carente. Os shopping centers ndo s3o construidos neste fipo de
periferia mas em zonas mais desertas que comportem uma expansdo imobilidriz para as classes médis
e aita.
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complexo processo de encadeamento dos espagos urbanos e este processo e levado
em conta nas consideracbes desta tese.

Crofti (1998) denomina o0s shopping centers atuais de “catedrais da
mercadoria® fazendo uma alusio & transformacéo destes ceniros comerciais em noves
jugares para o “rito social do consumo” e da divuigagado da "religidc do mercado”, o que

serviu de inspiracéo para a elaboracdo do titulo desta tese. Ele afirma :

Aparece entdo um novo lugar de referéncia onde todos se encontram,
lugar de uma nova sociabilidade que permite aculturar as grandes
massas e leva-as ac modelo da produgdc industrial, e entdo, da
circulacde das mercadorias, das pessoas e dos produtos confundidos
(CROTTI, 1996, p.24).

O shopping center iransforma-se, entdo, no novo templo, numa nova
catedral onde realiza-se o culto das mercadorias e onde redimensiona-se © enconiro

de pessoas que compartilham das mesmas crengas e das mesmas ambi¢des.

Muitas questdes s&o levantadas ao iongo de toda esta tese. No entanto, nem
todas encontrardo respostas diretas e claras. Iniimeras perguntas ainda continuam
sendo, para mim, problemas sem solugdo; o que néo invalida as tentativas de acenar
para algumas pistas e reflexdes que podem ser esclarecedoras. Perguntar € 0 comego,
a origem de muitas reflexdes e acredito que, de certa forma, as perguntas ja contém, na
sua esséncia, indicios das respostas que almejam. N&o se pode perguntar sobre alge
gue se desconhece totalmente. Parafraseando Wright Mills {1965), diria que, as vezes,
pode ser mais proveitose formular as perguntas certas que dar as meias respostas que

estdo ac nosso alcance em determinado momento.
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1. Shopping center e espaco urbano

“Museus e shopping centers, dois péios de um
mundo onde ¢ impossivel emerge para além das
vontades e das confradigbes

manifestas dos homens.”

Alain Charre, Le centre commercial,
entre hangar et cathédral

Nesta tese, pario do principio de que, para entender & sociedade e seus
fendmenos sociais — como o shopping center - & preciso entender tambem os padrbes
espaciais como produtos das forgas profundas que residem nos modos de organizagac
social. Assim, interessa tomar o espago como uma categoria construida sociaimente,
pelas agdes sociais, mais do que tomé-io apenas considerando seus aspectos fisicos,
de forma independente.

Embora reconheca que os padrdes de organizacao espacial estao sempre
mudando assim como o propric processo de organizac&o social, entendo por “‘espaco
urbano” todo lugar onde ha uma aglomeragéo humana do tipo de uma “cidade”, ainda
que este espaco tenha como caracteristica principal o fato de ser plural, de n&o ter
apenas um nticlec de concentracdo das normas e das referéncias, de nao ter apenas
um centro mas, de ser, cada vez mais, um espaco de “desconcentracdo”, como sugere
Gottdiener (1993). Para este autor, “em lugar da forma compacta de cidade que outrora
representava um processo historico em formag&o ha anos, existe agora uma populacdo

metropolitana distribuida e organizada em éreas regionais em permanente expanséo
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[..J" (GOTTDIENER, 1993, p.14). Como sugere esta autor, a vida urbana tornou-se
portatil: em qualquer lugar e em qualquer tempo é possivel construir um grande
shopping center, um complexo de escritdrios ou um condominio residencial.

Gottdiener (1993) usa o termo “desconcentracdo” para se referir ac aumento
da populacio e das atividades socigis em espagos fora das tradicionais regides centrais

das cidades. Nas suas palavras:

[...] escolho o termo ‘desconcentracdc’ para descrever os padrfes atuais
de crescimento polinucleado porque ele apreende a dispersdo regional
macica de pessoas, comércio, indGstia e administracdo publica,
juntamente com a reestruturacdo contemporanea de fais regides em
dominios multicentrados — esparramados por varios quildmetros e
localizados em todo lugar do pais, especialmente naguelas areas
consideradas antigamente imunes ao desenvolvimenio  urbano
(GOTTDIENER, 199, p.19).

Saskia Sassen (1998, p.122) analisa toda essa reconfiguracéo do espaco
que estamos testemunhando hoje e aponta para uma ‘metropolizacdo das regides em
torno das cidades que parece néo ter fim'’. Para esta autora, hoje, em funcgdo das
mudancas revoluciondrias da tecnologia que neutralizam as distancias, existe um
processo de formacdc de um novo centro, que seria o “centrc transteritorial’. Ela
conclui que, no passade, o centro era sindnimo de uma localizagdo no coracdo da
cidade e do comércio central, mas hoje, & ndo existe mais uma refagdo simples e
direfa entre a centralidade e entidades geograficas, tais como o centro da cidade e o
distrito comercial central” (SASSEN, 1998, p.125).

Quaisquer que sejam as suas especificidades do pontc de vista do

desenvolvimento histérico, o espaco urbano e os processos politico-econémicos estéo
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interaginde o tempo todo, com isso, sua producdo envoive também o Estado e &
politica. O espago urbano &, entéo, uma produgao social, no sentido amplo desie termo.
Assim, se a organizacao social é regida e determinada por uma racionalidade capitalisia
e o capitalismo & um sistema, na sua esséncia, de coniradicgo e de distinggo entre 0s
grupos sociais, 0 espago urbano sob o capitalismo reflete contradicdo e distingdo. Em
outras palavras, a cidade do capital € o locus da acumulacdo da rigueza para uns em
detrimento do poder aquisitive dos outros, o que significa afirmar gue a cidade € ¢ lugar
onde a atomizacdo é levada ao extremo.

Friedrich Engels, no livic A situacdo da classe operaria na inglaterra,
publicade no final do século XIX, da uma consideravel contribuicdo ao pensamento
marxista quando descreve e analisa (a) 0 que € o capitaliso num grande pais e, (b)a
importancia de entender os fendmenos urbanos sob a légica deste sistema. Segundo
Henri Lefebvre (2001), esta obra de Engels mostra como, no capitalismo, a
concentracdo da populagio acompanha a do capital e que por consegliéncia € nas
cidades que a indlstria e o comércic vao desenvolver-se mais perfeitamente. E na
cidade também que "a concentragdo dos bens atinge seu grau mais elevado, que OS
costumes e as condicbes de vida do bom e velho tempo s&o mais radicalmente
desiruidos” (ENGELS apud LEFEBVRE, 2001, p.12).

Quando estava na Inglaterra, por volta de 1845, Engels ficou horrorizado por
ter percebido os contrastes do urbano — a riqueza e a pobreza justapostas - advindos
da concentracdo do capital nas maos da burguesia, detentora dos meios de producao.
As grandes cidades modernas que Londres e Manchester representavam ser para
Engels e para o mundo revelavam, além da inegavel ‘“civilizaglo”, suas
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conseqiéncias : a concentrago de riqueza e poder de uma burguesia que massacrava
a classe operaria. Assim, ¢ espace urbano no capitalismo € o espaco da repressdo, de
um tipc de guerra social de "odos conira todos” que ftem um vencedor pré-
determinado: o detentor do capital - a arma principal deste tipo de guerra.

Engels constatou que a ordem capitaiista gerava um caos urbano, mas gue
a organizac&o do espaco urbano pela burguesia escondia e dissimulava a exploracdc e
suas consequéncias'. Assim, era possivel, por exemplo, visitar ou morar muito tempo
em Londres ou Manchester sem encontrar com os operarios, os quais, por sua vez,
ficavam confinados nos baimos rigorosamente separados das partes da cidade
reservadas & classe média. A ordem da produgdo industrial burguesa engendrz a
desordem urbana, o que leva Engels a concluir que 0 espaco urbano, com sua estranha
mistura entre ordem e caos, revela a propria esséncia da sociedade. Nas palavras de
Lefebvre :

Engels descobre a ordem e a desordem urbanas (da cidade e da
habitacéo), e as considera significativas. Elas revelam a sociedade
inteira. "A maneira como & satisfeita a necessidade de abrigo ¢ um
critério indicador do modo como o sdo todas as outras necessidades”
(p.107) [...] Por processos refinados, a exploragdo direta se duplica por
meio de uma exploracio indireta e se estende da empresa {a fabrica, 3
usina) ao conjunto da vida quotidiana no quadrc urbano (LEFEBVRE,
2001, p. 21-22. Grifo do autor).?

! Engels descreve: “...] mas em nenhum outro lugar além de Manchester, eu constatei isofamento téo
sistematico da classe operdria, mantida afastada das grandes ruas, uma arte t8o delicada de oculfar fudo
0 que pudesse ferir a vista ou os nervos da burguesia” (ENGELS apud LEFEVBRE, 2001, p.19).

* Para Engels, na andlise de Lefebvre (2001), a burguesia declara uma guerra camufiada contra os
pobres quando ela comanda o complexo processo capitalista de exploracdo. Os pobres explorados, por
sua vez, declaram uma guerra aberta contra a burguesia que se converte em assaltos, roubos e
assassinatos. Ou seja, a desigualdade social que o capitalismo faz reinar ne espago urbano tem como
principal conseqiiéncia o aumento da violéncia e da criminalidade.
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Engels, por meio desta obra, langa toda a problematica do espacgo urbano
para o centro da discuss&o que vai gerar, logo em seguida, ao lado de Karl Marx, ©
materialismo histdrico-dialético. No entanto, Engels n&o restringe & cidade toda a
responsabilidade pelos problemas sociais que denuncia. Ele salienta que a politica
deveria ser ¢ verdadeiro planc desta questo, uma vez (a) que no quadro urbano, esta
violéncia e este caos constatados ndo se separam da iuta de classes e (b) que,
portanto, a cidade seria também o Jocus da revolugdo, da conscientizacdc operaria da
opress&o e da inevitdvel busca pela libertacao. Assim, para Engels, em 1845, a
cidade era vista como um espaco dubio, paradoxal que comporiava o problema ao
mesmo tempo que a sua solugdo. Seria preciso, entao, olhar a cidade, o espago
urbanc, como este lugar que produz o confiito ao mesmo tempo que a possibilidade de
sua superagio.

E nessa légica que o shopping center pode ser entendido como um espaco
privado (que se propaga como pubiico) criado para ser uma solugdo dos problemas da
cidade, ou seja, a cidade gera uma série de desajustes, de desigualdades e de
contradicdes, mas também possibilita a criagdo de espagos considerados "alternativos”,
como o proprio shopping center. Entretanto, como tudo que é "altemnativo”, © acesso
real ao shopping center restringe-se & uma pequena parte da populagéo. Assim, ©
espago urbano do capital desencadeia uma série de problemas para todos enquanto
possibilita “alternativas” para poucos.

O "shopping center hibrido”, tal como esta sendo tratado nesta tese, é uma
nova cidade do capital, é uma "catedral” onde uma parcela da populagao idolatra as
mercadorias e vivencia lazeres reificados. A outra parcela da popuiagdo que nao tem
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acesso real a este templo e que tem consciéncia de que se trata de um espaco "chique
demais” ou "bonito demais”, tem que se contentar com o desejo de conhecé-io ou de
um dia poder freqienta-lo® Este espaco urbanc do capital — o shopping center — é
entendido, portanto, ao longo desta tese, como um espaco de segregacio social na
medida em que reflete a sociedade.

As pessoas que freqlentam shopping centers reconhecem, de forma geral,
que este & um espaco de livre acesso, uma vez que naoc é precisc pagar para entrar,
mas que se frata de um lfugar onde raramente se vé circulando pessoas das camadas
mais pobres da populago. Existe uma relativa identificacdo entre as pessoas que
freqUentam shopping centers, pois elas notam 2 rara presenca de um “outro", alguém
que n&o compartithe dos mesmos principios e condigbes do grupo ac qual pertencem.
Isso aparece na fala de alguns entrevistados, como na de uma adolescente (13 anos),
de Séo Carlos, que disse:

[Todo mundo pode ir ao shopping?] Pode, ndo precisa pagar nada. [C
que vocé acha disso?] Acho bom porque quem néo fem dinheiro para ir
em algum lugar que tem que pagar para ir, pode ir no shopping,
passear. [Vocé costuma ver alguma pessoa no shopping que vocé
considera mais pobre, pessoas que nac tém dinheiro?] As vezes su
vejo sim. [Como & que vocé sabe que essa pessoa € pobre?] A gente vé
que é. Dependendo da roupa que ela ests.

A roupa e a forma de vestir parecem ser uma marca de distingdo para os
freqentadores dos shopping centers, o que aparece também no depoimento de uma

jovem (24 anos) de Sio Carlos:

? {ss0 mostra ¢ quanto o “shopping center hibrido™ e tudo o que ele significa encanta e provoca alienacio
(estranhamento) ndo s0 aqueles que estdo relativamente incluidos socialmente, mas também aqueles
que estao relativamente excluidos.
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Acho gue é um poucc restrito [0 acesso das pessoas ao shopping
center]. Geralmente 12 vocé encontra pessoas bem vestidas... & o que
eu acho. E geraimente vocé ndo encontra uma pessoa mal vestida. /sso
j& classifica um pouco o tipo de pessoas gue freglientam o shopping. [O
que vocd acha disso?] Eu ndo acho bom. Pomgue issc ndo da
oportunidade de outras pessoas conhecerermn € eu acho que todo
mundo feria que ter a oportunidade de conhecer. Porque fa fambém tem
cinema, tern oulras coisas, as vezes tem teatro, tem alguns eventos... e
isso ajuda a pessoa a ficar mais constrangida, "ah, eu ndo fenho uma
roupa legal®. [Por isso vocé acha gue essas pessoas ndo vao ao
shopping?] Muito raramente. Elas mesmos tém vergonha, preferem nao
ir .

Uma outra moradora de S8o Carlos (27 anos) expressa que ha uma cerla

discriminacao no shopping center e que a roupa & uma espécie de "codigo” para o trato

dos vendedores com o cliente. S&0 suas as seguintes palavras:

Fles colocam muito tabu, eles fazem muita discriminagdo. [Quem?] Os
proprios lojistas, eu acho. [Q que vocé pensa sobre isso?] Acho errado
isso. Acho que todo mundo tem direito... [Vocé ja viu algo la que te faca
pensar assim?] Jé. Discriminagdo. Se entra uma pessoa bem vestida, é
muito bem atendida, se entra uma pessoa mais ou menos, eles acham
que s¢ estdo ali...
Ali, no shopping center, guem néc tem dinheiro e ndo se veste de acordo
com os padrdes da moda, estd deslocado, ndo pertence aquele local. Mas, seria o
shopping cenfer um espage que, assim como a cidade, teria um carater paradoxal na

medida em que o problema e a solugdo caminhariam juntos? Quais s8o, afinal, as

circunstancias sociais que envolvem a esséncia do shopping center?

UNICAMP
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1.1. “"Cultura de consumo”, fetichismo e transformagdo wrbana na
Europa Ocidental: dos mercados medievais ao nascimento das lojas
de departamentos no século XiX

Antes de entrarmos diretamente na histéria do shopping  center
propriamente ditc para tentar compreender sua esséncia, retornemos 3 ldade Media,
quando surge e desenvolve-se o mercado, coracdo da vida econdmica e politica da
cidade européia. Embora os shopping centers ndo tenham ligacdc direta de
parentesco com 0s mercados, o resgate de sua historia & interessante do ponio de
vista da importéncia do espago comercial para a vida em sociedade e na cidade.

iniciaimente instalados nas igrejas e administrados por elas, os mercados
passaram, pouCo a pouco, a ocupar 0s espagos proximos aos castelos e prefeituras.
Sua importancia era tanta que é a partir do mercado que cidades comegaram a nascer;
foi o mercado que impulsionou as construcbes de estradas, portos e canais, carros,
trens e aviGes. E, com o desenvolvimente dos meios de transportes, o mercado foi
formando-se um paraisc para os pedestres?. Numa abordagem relativamente
romantica do mercado, Bailly e Laurent chegam a afirmar que mercado ¢ lugar de
democracia. Os autores afirmam: ‘Sempre havera menos diferengas entre pedestres
que fazem seu mercado do que entre dois automéveis que ndo sejam da mesma
marca, do mesmo modelo, da mesma cor (ainda ndo existem marcas de pedestres}”

(BAILLY e LAURENT, 1998, paginacio irregular).

* Talvez venha desta refacdo a palawra “marché” em francés, que significa tantc “mercado® quantic
“‘caminhada’, do verbo marcher.
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O mercado desenvolve-se a partir do século Xii, acompanhando o
progresso da agricultura, o desenvolvimento econémico e © crescimenic urbano.
Cidade medieval e mercado s3o espacos indissocidveis. Mas, os mercados estavam
sob controle dos senhores feudais, que precisavam obter autorizac&o do rei para sua
implantacdo. Por volta de 1137, os reis franceses comegam & transferir os mercados
para fora dos muros das "cidades” de forma a favorecer as comunidades locais e
orientar o desenvolvimento urbano. Na época medieval, 0s mercados, que passaram a
ser grandes galpdes cobertos, representavam um importante papel cultural para as
"cidades”, j& que eram pontos de encontro para agricuitores, cavaleiros, mercadores e
religiosos. Os mercados cobertos (dencminados de halles, em francés) chegaram a
substituir as igrejas quando estas estavam em reformas ou, eram espagos apropriados
para festas e bailes populares. Na verdade, estes halles eram lugares pienamente

utilizados pela vida da cidade®.

Orgulhosos de suas liberdades, os habitantes das cidades medievais
tinham © halle como sua propriedade coletiva. Esta localizacdo central
é, com efeito, o lugar privilegiado das assembléias pablicas, conselhos
e eleicoes, das festas, o teatro natural dos atos da vida municipal. Um
sino no pico da torre, determina a abertura e ¢ fechamento dos
mercados, ritmo da vida da comunidade. Ele marca o ‘tempo civil’ em
oposicdo ao ‘tempo religioso’ ditado pelos sinos das igrejas (BAILLY e
LAURENT, 1998, paginacao irreguiar).

No entanto, muitas cidades, sobretudo na Franga, nunca tiveram seus

halles, ou seja, o lugar de seus mercados era a rua. Algumas vezes essa auséncia dos

® Bailly e Laurent (1998) fazern uma distingdo entre “marché” e *hatles™. o *marché” estava inimamente
ligado aos espagcos fivres, como ruas e pragas, enquanto que os *halles” eram pragas cobertas.
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halles — mercados cobertos, cujos espacos eram supervisionados — era proposital, a
fim de evitar o controle das vendas e das mercadorias.

Com o estabelecimente dos mercados e dos halles tipicamente medievais,
as cidades n&oc pararam mais de crescer e de testemunhar, afravés de suas
construcdes, este crescimento. Mesmo apGs as destruicdes provocadas pela Guerra
dos Cem Anos, os mercados foram, em grande parte, reconstruidos, acompanhando a
renovagio econdmica do fim do século XV.

O seculo XVII, conhecido como o Sécuio das Luzes, & marcado por
profundas modificacSes nas cidades europaias, onde os espacos para o comarcio sio
embelezados e racionalizados. Neste periodo, em Paris, os halles foram até
transformados em centros de bairros. A partir do fim do século XVIll o comércio sofre
uma série de transformactes. A Revolugée Francesa garante legaimente a liberdade
de comércio e a livre circulacdo dos gréos. Com isso, espalha-se a construcio de
mercados e comercios, sem que seja necessario obter uma autorizacédo do Bureau du
Commerce. Em 1790 sdo abolidos todos os direitos feudais e uma lei obriga a
concessac ou a locagdo dos halles privados & comunidade. Como muitos destes
mercados eram entregues & comunidade em péssimo estado de conservacag, alguns
deles eram demolidos. A populacdo acabava preferindo as feiras ao ar livre para suas
transacgdes.

Embora tenham passado por periodos de crise e de inadaptacdo as
transformacgbes urbanas da modernidade, os halles nao desaparecem; pelc contrario,
existem até hoje na Franga, embora em quantidade menor e tipos diferentes da época
em que eles nasceram. As formas de distribuicdo de mercadorias nunca foram tio
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diversificadas como hoje, guando temos simuitaneamente grandes iojas de
departamento, shopping center, hipermercados, comércio ambulante, venda por
correspondéncia, por Infemet, dentre outros.

Mas, este dinamismo comercial de nossos dias enconira suas raizes no
século XiX guando, além de firmarem-se 08 principios da Revoiugao industrial®,
surgem de forma mais sistematica, especiaimente em Paris e em Londres, as primeiras
grandes lojas de departamentos e, com elas, uma verdadeira “cultura do consumao’.

O que podemos perceber, olhando para o século XIX e buscando uma
compreensdo do “processo civilizador” que se desencadeia a partir de entdo, € que
existe uma dimensao simbdlica e uma dimensao cultural que envolvem o consumo. Por
isso, & possivel pensar que as pralicas e 0s habitos culturais fazem suriir efeitos na
vida social, ac mesmo tempo em que a refletem. Assim, acabamos por falar em “cultura
de consumo” quando o consumo passa a significar mais do que apenas compra de
bens materiais para a satisfagdo das necessidades, mas quando o consumo de bens
passa a significar também o consumo de imagens e de valores para uma grande parte
da sociedade. A pesquisadora Gisela Taschner explica o que podemos entender por

“cultura de consumoe” quando afirma:

E todo um conjunto de imagens e simbolos que vao sendo criados e
recriados, associados a esses bens, além de novas formas de

& \ale lembrar que a Revolugcio Industrial trouxe ndo so6 inovacdes técnicas para a produgéo de bens
como também significou todo um processo de indmeras transformagdes sociais, econdmicas e culturais
para a Europa e para todo o Ocidente. © aumento populacional, a migragéo do campo para as gidades, o
desenvolvimento das cidades e uma resignificacic da categoria tempo sdo apenas algumas destas
transformagdes. A produgdo em massa - que aumenta a oferta de mercadorias - € uma das
caracteristicas mais marcantes desse processo porque gerou também a demanda de um conNsumo em
massa. Para Colin Campbeil (2001, p.19, 20). a Revolugdo Industrial foi também uma revolugdo do
consumoe.
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comportamento efetivo e no modo de pensar e sentir de segmentos
cada vez mais ampios da populagdo da chamada sociedade ocidental
(TASCHNER, 1997, p.28).

Esta “cultura de consumo” que nasce no século XIX na Europa Ocidental
estd intimamente ligada 3 reconfiguracdo do espago urbano, ao declinio do publico por
causa das crescentes apropriacdes privadas e ac desenvolvimenio galopante do
capitalismo.

Vamos buscar as matrizes histéricas nos centros comerciais anteriores aos
shopping centers tais como os conhecemos atuaimente. Hoje, os shopping centers
refletem toda uma cultura estadunidense, mas suas raizes estdo na Europa.
Transportemo-nos & Paris de 1850, quando comeca uma transformacéo radical da
cidade, comandada pelo barao Georges-Eugéne Haussmann - indicado por Napoledo
para chefe do departamento do Sena. Ele acumulava os cargos de prefeito, ministro
de obras publicas e planejador-chefe da cidade. Até entdo, as atencdes estavam todas
voitadas para Londres, considerada uma cidade exemplar pelo confortc e romantismo.
Mas, com o bar&o Haussmann, Paris ganhou status de metropole. Foram construidas
linhas férreas, hospitais, mercados e intimeros prédios urbanos, além de esgotos,
iluminagao publica e canais de gas nas ruas. Haussmann inaugurou vinte mithdes de
metros quadrados de parques e construiu quilémetros de largas avenidas em baimros
residenciais.

Richard Sennet (1998} descreve a atuacao de Haussmann na reconstrucio
de Paris como uma “ecologia de classes”, na medida em que ele buscava uma unidade
econdmica homogénea para os bairros da cidade. Assim, os investidores saberiam

identificar as areas dos ricos e as dreas dos pobres. Haussmann criou, na verdade,
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muralhas entre os cidaddos de Paris. Ao buscar um aspecto mais homogéneo de
classe, ele acabou alterando as relages entre bairros {quartiers) e centro’. Com isso,
eram também diferentes as iojas e as feiras para atender estas clientelas diversificadas
e os precos das mercadorias, dos alimentos, dos imoveis e das diversbes variavam
conforme o local. A mesma segmentacdo das classes acontecia em Londres em fungdo
da grande extens&o territorial da cidade.

Na andlise critica de Walter Benjamin (1991), Haussmann era um ditador
que, através de alteracdes urbanas anti-populares, procurava dar as suas largas
avenidas ares de cobras de arte. Alids, ele mesmo se autodenominou “artiste
démolisseur’ (artista demolidor), na medida em que destruia Paris com a infencdo de
criar uma nova cidade. A modernidade foi constituida as custas da destruicdc de
inameros edificios e de bairros inteiros que existiam ha séculos. Com a atuacao de
Haussmann, florescem as especulagdes financeiras em Paris, o que eleva os pregos
dos aluguéis forcando o deslocamento do proletariado para os arredores da cidade.
“Assim, ele faz com que Paris se torne uma cidade estranha para 0S proprios
parisienses. Ndo se sentem mais em casa nela. Comeca-se a tomar consciéncia do
caréter desumano da grande metrépole” (BENJAMIN, 1991, p.42.43).

Nessa época, Paris comegou a configurar-se como cidade moderna,
atraindo uma lista de costureiros famosos - que fizeram de Paris o centro mundial da

moda até os dias de hoje - e arquitetos que projetaram luxuosos hotéis, casas de

7 «A reorganizagdo fisica da cidade feita por Haussmann era apenas uma expresséo e concretizagdo de
um processo mais ampio, um pocessc que 9 urbanista Louis Wirth, de Chicago, chamou de
‘segmentagdo’ da cidade, que seu colega Robert Park chamou de formagdo de ‘moléculas’ sociais na
cidade, no decurso do sécuio XIX. [...] A populagdo de Paris, ao se tornar cada vez mais densa, fomou-
se, ao mesmo tempo, homogeneizada em pequenas glebas e diferenciada de gleba para gleba”
(SENNET, 1998, p.172).
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espetacuics e bibliotecas. Paris destacava-se também por sua cuisine e restaurantes
famosos. Em 1867, onze milhdes de pessoas visitaram a Grande Exposicio
Intermacional de Napoledo lil; em 1888, 32 milhdes de pessoas apreciaram Paris da
Tour Eiffel e, em 1900, muito mais pessoas assistiram 3 Exposigdo Universal, que além
de expor maravilhas tecnoldgicas e pecas exdficas, colocou a cidade inteira em

exposicao. Rybczynski (1996, p.137) conta que

[-..] havia muito o que ver: novidades de arquitetura como as lojas de
departamento de muitos andares (8 primeira central de voltagem
eletrica do mundo foi instalada numa loja de departamento parisiense
em 1877), estagbes de estrada de ferro monumentais, com destague
para a Gare d'Orsay, construida em 1900.

Foi entre 1822 e 1832 que surgiram as primeiras galerias de Paris,
impulsionadas pelo desenvolvimento das industrias téxteis, pelo uso do ferro nas
construgbes e pela utilizagdo da fotografia como meio de comunicagcdo. O que
caracterizava estas galerias era o fato de serem grandes centros comerciais onde
vendiam-se mercadorias de luxo que, pela quantidade, podiam ser armazenadas em

estoque e vendidas bem baratas em diversas promogbes. Além disso, 0 comércio

passa a ter a arte a seu servigo com o embelezamento das galerias.

Os contemporaneos no se cansam de admira-las. Por iongo tempo
continuaram a ser um local de atracéo para os forasteiros. Um Guia
llustrado de Paris afirma; ° Estas galerias sfo uma nova invengdo do
luxe industrial, sio vias cobertas de vidro e com piso de marmore,
passando por blocos de prédios, cujos proprietarios se reuniram para
tais especulagdes. Dos dois lados dessas ruas, cuja iluminacio vem do
alto, exibem-se as lojas mais elegantes, de modo tal que uma dessas
passagens € uma cidade em miniatura, é até mesmo um mundo em
miniatura’ (BENJAMIN, 1991, p.31. Grifos meus).
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Estas grandes lojas que nic paravam de crescer em Paris, e que fizeram
uma verdadeira revolucio na cultura francesa, chamaram a atencédo de escritores
como Emile Zola que estudou por certo tempo os dois lados do comércio,
consumidores e comerciantes, e em 1870 comegou a rascunhar sua famosa cbra Au
Bonheur de Dames, publicada pela primeira vez em 1883. Nesia obra, ¢ autor
naturalista faz uma profunda crifica ao desenvolvimento acelerado desse fipc de
comércio — as grandes lojas de departamentos — tanto peio fato de elas eliminarem os
pequenos comércios deixando centenas de comerciantes desesperados, como pela
descontrolada comercializacio dos desejos, sobretudo das mulheres. No seu livro, s&C
descritas em detalhes todas estas caracteristicas da modemizacdo, dos costumes
locais da época as novas estruturas fisica e organizacional destas grandes lojas. Zola
escreveu um romance pautado em lugares e situacdes reais, j@ que a loja “Bonheur de
Dames” de seu livro representava as primeiras grandes lojas modemas de Paris, quais
sejam, Le Bon Marché e Louvre, construidas respectivamente em 1852 e 1855,

Benjamin (1991), por sua vez, nos oferece uma brithante reflexao sobre esia
época de modernizacao de Paris. Refere-se a Grande Exposigao Internacional de 1867

como a fetichizacdo total das mercadorias. Ele provoca:

As exposicdes universais ftransfiguram © valor-de-troca das
mercadorias. Criam uma moldura em que o valor-de-uso da mercadoria
passa para segundo plano. inauguram uma fantasmagoria a que ¢
homem se entrega para se distrair. A inddstria de diversoes facilita
isso, elevando-o ao nivel da mercadoria. O sujeito se entrega as suas
manipulagdes, desfrutando a sua propria alienacéo e a dos outros.[..] A
fantasmagoria da cultura capitalista alcanga 0 seu desdobramento
mais brilhante na Exposicdo Universal de 1867. O Império esta no
apogeu do seu poder. Paris se afirma como a capital do luxo e da moda
(BENJAMIN, 1991, p. 35, 36. Grifos meus).
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Esta passagem & bastanie rica para refletirmos como a “cultura de
consumo’, que se instaiou no Ocidente a partir do século XX, torna-se reflexo da
racionalidade do capitalismo quando realiza a transposicdo da utilidade das
mercadorias para outros valores que elas passam a ter na sociedade. A “cultura de
consumo” que se estabelece transforma os habitos cotidianos, as relagbes entre as
pessoas, as percepgbes dos espacos e os significados dos objetos®. As mercadorias
possuem um carater misterioso, como muito bem nos mostrou Karl Marx, ndo so
porque “a igualdade dos trabalhos humanos fica disfarcada sob a forma da igualdade
dos produtos do frabalhio como valores” (MARX, 1989, p.80), mas também porgue a
vida das pessoas diante das ofertas crescentes e aparentemente infinitas do mercado
passa a ser coisificada, ou seja, a relacic entre as pessoas € permeada pelas
mercadorias. Nas palavras do proprio Marx (1989, p.81). “uma relagcdo social definida,
estabelecida entre os homens, assume a forma fantasmagérica de uma refacdo entre
coisas.”

Parece-me bastante pertinente destacar a provocagao feita por Benjamin
(1991) sobre as transformacfes de Paris no século passadc no sentido de que ele
percebe que ali o capitalismo j& comeca a configurar-se como uma culturs de
reificagéo, que faz com que o valor-de-uso das mercadorias seja ultrapassado por seu

valor-de-troca. E mais: o autor percebe que a alienacéc humana que provém desse

® Sennet {1998) entende a formacg&o dessa “cuitura de consumo” numa andlise historica do declinio da
esfera pdblica em detrimento da importancia do privado. O autor associa o fim da cultura pablica com o
desenvolvimento do capitalismo nos séculos XVill e XIX. O capitalismo impuisionou um desiocamento do
foco das pessoas para as coisas, fazendo com que as pessoas busquem significados pessoais em
objetos e em condigBes objetivas da vida em sociedade. E o crescimento das cidades foi o cenario
desta mudanca de estade pliblico para estado privado da sociedade ocidental na passagem dos século
XiX para o século X0
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processo de fetichizagdo implica na entrega das pessoas a “cultura de consumo’ como
uma forma de divertimento e de felicidade.

E indiscutivel a relacdo entre consumo e vida cotidiana presente nessa
reconfiguragio do espaco urbano iniciada em Paris peio bardo Haussmann e também
acontecida ern Londres na mesma época. Quanto mais a sociedade lornava-se instavel
diante da nova cultura que surgia, mais o lar transformava-se em um refGgio do mundo
exterior, ou seja, a familia tomava-se referéncia de estabilidade e de local para a
espontaneidade.

[...] tal como foram experimentadas na época, entretanto, os aumentos
de populacdo, as mudancas na ecologia, as flutuagbes da nova ordem
industrial eram t3c grandes que se tomaram traumaticas. A cidade,
portanto, deve ter sido a imagem que cada homem fazia de uma vida a
ser evitada: multiddes de pessoas desamparadas, desenraizadas e
ameacadoras, sendo a manutengao de uma vida decenie uma guestao
de sorte mais do que de vontade (SENNET, 1988, p.178).

As inovacBes comerciais que ocorrem no século XIX acabam por introduzir,
ja naquela época, uma certa “transnacionalidade’ dos modos culturais, na medida em
que os cidadaos consumidores comegam a assemelhar-se nas mais diferentes cidades
da Europa. Por isso, é fundamental entender que o desenvolvimento das cidades
ocidentais se deu de forma entrelacada com o surgimento da “cuitura de consumo” no
século XIX, mais especificamente em Londres e em Paris. No entanto, esse
desenvolvimentc urbanc nao se deu sem contradigbes. Da mesma forma, alias,
aconteceu com o propric desenvolvimento do capitalismo. A superpopulacao n&o era o
Unico problema que as capitais enfrentaram. Resolver a pobreza que aumentava junto

com a cidade é que se tormava um verdadeiro desafio. E sabido que a industrializac&o,

gue aumentou a producdo provocandc um aumento também da populacdo no seculo
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XX , trouxe consigo uma deteriorag@o das condigSes de vida nos bairros pobres das
principais cidades da Europa Ocidental.
Num importante estudo sobre a chamada “era do capital” que compreende a

segunda metade do século XiX, Eric Hobsbawm salienta:

Paradoxaimente, tantc mais a classe média crescia e florescia,
drenando recursos para seu proprio sistema habitacional, escritérios,
lojas que eram tao caracteristicas do desenvolvimento da €poca e seus
prestigiosos edificios, relativamente menos recursos eram dedicados
80s bairros da classe operaria, exceto nas formas mais gerais de
despesas publicas — ruas, esgotos, iluminacdo e utilidades publicas. A
Unica forma de empresa privada {incluindo construgdo) que se dirigia
basicamente ac mercado de massa, excecdo feita ao mercado e
pequena loja, era a tavema — que transformou-se no elaborado gin-
palace da Inglaterra das décadas de 1869 e 1870 — e seu corolario, o
teatro e o music-hall. Pois, na medida em que as pessoas se tomavam
urbanizadas, as antigas tradicbes e praticas que haviam trazido do
campo ou da cidade pré-industrial tornavam-se irrelevantes ou
impraticaveis (HOBSBAWM, 1982, p.225).

Os efeitos da aglomeracgdo urbana eram devastadores para os trabalhadores
e para o exercite industrial de reserva que nio conseguia emprego faciimente. As
politicas de embelezamento e de planejamento urbanistico eram prioritariamente

direcionadas aos ricos, a burguesia industrial que se estabelecia.

Nos séculos XV e XVili, os lugares mais comuns para encontros, reunibes
e diversdes eram os cafés. Com o declinio dos cafés no século XVIli, estabelecem-se
em Londres e Paris os bares e os pubs, muitas vezes localizados nos mesmos prédios
que os teatros. A sociabilidade dos londrinos e dos parisienses também se dava em
clubes e em passeios a pé. Mas, em funcdc do aumento de crimes violentos que

aconteciam em ambas as cidades e das limitagdes da policia, tornou-se necessaria a
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criacao de um novo espago de iazer nas cidades. Assim, por volta de 1730, foram
construidos parques publicos desenhados para permitir passeios de carruagens € a pe.
“Andar pelos parques fornara-se ¢ meio de manter, en masse, aquela sociabifidade
entre as classes qgue os cafés haviam proporcionado anteriormente” (SENNET, 1998,
0. 113}

Mas, por causa da segmentagdo das classes na cidade parisiense
provocada pela reforma urbana do bar&c Haussmann, a populagao mais pobre, ou dos
trabalhadores que habitavam os bairros de classe baixa, 6 freqlentava o centro da
cidade com a intencdc de fazer compras especiais ou de visitar as novas lojas de
departamentos. Assim, a experiéncia de sociabilidade e de diversao cosmaopolita para
as camadas mais pobres de Paris estava atrelada & experiéncia de consumo. Isso
porque a vida publica, no século XIX, estava muito mais acessivel & burguesia do que
gos trabalhadores.

No entanto, Ortiz (1991) afirma que as lojas de departamento ndo eram
ambientes freqUentados por operdrios ou camponeses, uma vez que se dedicavam ao
publico da classe média e dos burgueses. Assim, ‘uma parte consideravel da
populacdo francesa encontrava-se excluida do acesso aos novos bens de consumo”

(ORTIZ, 1991, p.144). Isso faz com que o autor conclua que

[...] a sociedade francesa, na virada do século, aciona um sistema de
producdo de bens materiais sem precedentes, mas ele nio se constitui
globaimente como uma sociedade de consumo. Dele séo excluidos
segmentos importantes da populagdo (ORTIZ, 1991, p.145).

57



Diante de todas as transformactes que foram moldando a cultura urbana,
Sennet (1998) vé um importante paradoxo no final do século XIX: as condicles
materiais tomaram-se mais conhecidas e mais regulares para as pessoas enguanto
gue a vida publica foi ficando cada vez mais instavel, Mas, a vida pablica responde &
nova vida material alterando o comércio varejista nas capitais. As novas lojas de
departamentos s80 uma forma de intercambio entre o publicc e o privado nas vidas das
pessoas. De certa forma, o consumo e o desenvolvimento da comunicagdo provocam
mudancas radicais nos limites da vida publica e da vida privada.

E na década de 1850 que se inaugura em Paris um novo estilo de comércic
varejista, baseado no sistema de precos fixos. O Bon Marché, uma espécie de

supermercado parisiense, lanca trés idéias inéditas para o século XiX;

A margem de lucro de cada item seria peqguena, mas ¢ volume de
mercadorias vendidas seria grande. Os precos das mercadorias seriam
fixos e claramente marcados. Qualquer pessoa poderia entrar nessa
loja apenas para olhar, sem sentir quaiquer obrigacdo de compra
(SENNET, 1998, p.180).

Nos séculos XViil e XIX, as pechinchas e as demoradas mancbras para
subir ou abaixar ¢ preco de uma mercadoria eram muito comuns nas feiras livres,
paicos de um verdadeiro teatro das cidades. Para ganhar dinheiro, vendedores e
compradores transformavam-se em atores, desempenhando papéis que, com o
sistema de precos fixos, vio se extinguindo. Nos novos mercados e novas feiras, os
consumidores, que poderiam  simplesmente passear olhando as mercadorias

oferecidas, deixaram de ser atores para tomarem-se seres passivos. Essa perda da
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dramaturgia no comércio fez com gue a compra e venda de mercadorias se tornassem
um processo mais rapido”.

As lojas de depariamentos que nasciam e marcavam a época eram uma
resposta & produgéo fabril, que possibilitava abaixar 0s pregos de algumas mercadorias
ao mesmo tempo em gue as diversificava. k£ como a producdo era feita em massa,
havia a necessidade de formar-se também uma massa de consumidores, ¢ que nac

era possivel de acontecer no comércio tradicional das ruas parisienses.

Estima-se que, por causa das ruas esireitas e torfuosas de Paris no
infcio do século X1X, uma caminhada a pé que dura hoje quinze minutos
naquele tempo exigia uma hora e meia. Sair do seu guartier era uma
questdo de consumir tempo; ainda assim, as lojas de departamentos
tinham que atrair clientes de toda a cidade, para completar seu volume
de vendas. A criagio dos grands boulevards em Paris na década de
1860 ajudava a tomnar isso possivel. A criagdo de sistemas de
transportes, em Paris e em Londres, tornava isso ainda mais realizavel
(SENNET, 1998, p.181).

O desenvolvimento do comércio, além de acelerar a produgdo de
mercadorias, tornou-se também paradigma de grandes transformacbes e redefiniches
do espaco publico nas cidades. O design urbano medieval passa a ser insuficiente
para a nova era que nascia. A revolugao industrial e o desenvolvimento das cidades

acabam por alterar as representacdes de tempo e de espace na vida de trabalhadores

9 No entanto, ainda é possivel encontrar hoje cerio tipo de dramaturgia em aigumas feiras livies ou
mercados piblicos em cidades como Sdo Paulo ou mesmo em Dijon, na Franga. Nesta cidade, pude
observar vendedores que fazem um verdadeiro espetaculo ao gritarem suas promogdes ou suas ofertas
por eles mesmos chamadas de “malucas’. Muitos vendedores ainda oferecem brindes para 0s
transeuntes, sem gue eles tenham obrigacio de comprar na “barraca” deles. Numa tenda onde vendia-
se cabides, o vendedor, um jovem de aproximadamente 30 anos, distribuia cabides gratuitamente e dizia
s senhoras que os pegavam timidamente: “Pode pegar, madame, € vé dizer aos outros por al que tem
um louco dando cabides de graga 14 no mercado!” (Observagbes realizadas em maic de 2001, no
mercadoffeira Les Hafles de Dijon.)
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e burgueses. As cidades passam a ser o focus onde concentram-se muitiddes e onde
nasce um novo ritmo para o movimento da vida em sociedade.

Com as novas lojas de departamentos nas capitais, até as pessoas da
classe media e os trabalhadores podiam comprar artigos que antes nem socnhavam em
ter. Na verdade, esta nova forma de comércio provoca o© consumo de coisas
supérfluas ou indteis, 0 que dava aos compradores a sensacéo de estar participando
dessa padronizacdc das mercadorias. Mas, os lgjistas tinham diante de si um novo
desafio: motivar as pessoas a comprar mercadorias das mais variadas e das mais
indefinidas. O curioso é notar que, para resciver este problema, os comerciantes
inventaram espetaculos do lado de fora das lojas para “dotar as mercadorias, por
associagdo, de um interesse que a mercadoria poderia inirinsecamente ndo ter
(SENNET, 1998, p.182). Além desse importante recurso, as lojas de departamentos
deveriam sempre manter uma oferta de utensilios diferentes, sendo que um empurrava
© comprador ao outro, na medida em que deveriam estar dispostos lado a lado.

Mais uma vez aqui podemos perceber a forca da fetichizacdo, da
substituic&io do valor-de-uso pelo valor-de-troca das mercadorias. No momento de olhar
as mercadorias e compra-las, suspendia-se o carater de utilidade dos objetos para dar
espaco ac prazer de comprar algo inesperado, diferente. Os varejistas perceberam
entao que deveriam provocar nos consumidores o desejo de comprar objetos exdticos
e cheios de novidade. Na verdade, como sugere Sennet (1998), era preciso criar nas
lojas de departamentos uma desorientagdo como forma de estimulo as compras. Esta

desorientaco foi tomando corpo com a propaganda, que se baseia na superposicao de
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imagens. Era necessdrio revestir as mercadorias de mistérios. Alids, a mistificagao
dos objetos reforcada pela propaganda € uma marca importante do capitalismo.

Zola (1984) descreve no seu romance Au Bonheur des Dames o quanto a
publicidade € os catalogos promocionais foram revelandc-se importantes n&c s6 para

o aumento das vendas como para a seducéo total das mutheres:

A grande forga era sobretudo a publicidade. Mouret chegava a gastiar
por ano trezentos mil francos em catélogos, anuncios e cartazes. -]
Era um transbordamento das vitrines, a Bonheur des Dames saitava
aos olhos do mundo inteiro, invadia os muros, os jomais, até as cortinas
dos teatros. [...] Assim, ele havia descoberio que ela [a mulher] nao
resistia ao bom preco, que ela comprava sem necessidade, quando ela
achava que estava fazendo um negécio vantajoso [...] {ZOLA, 1984, p.
2861).

Os objetos vao, cada vez mais, recebendo um carater pessoal, indo além de
sua utilidade. As atencdes dos consumidores ndo estavam mais sobre as condigdes
em que os objetos eram feitas, mas passaram para os objetos em si mesmos, na
medida em que sdo atribuidos novos sentidos e novos mistérios que desviam os
compradores da utifidade das mercadorias que compram. As vitrines das lojas e as
fotografias publicitarias que criavam ambientes fantasiosos ou coiocavam figuras

publicas importantes usando tal ou qual mercadoria, criavam uma associagdo entre os

artigos das lojas e o status incorporado netes.

Nas dltimas décadas do século XIX, os donos de lojas de
departamentos comegaram a trabalhar mais o carater de espetaculo de
suas empresas, de maneira quase deliberada. Vitrinas envidragadas
eram inseridas nos andares térreos das lojas, e o arranjo dos artigos
dentro delas era feito com base no que havia de mais inusitado na loja,
e naoc no que havia de mais comum. As proprias decoragbes das
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vitrinas tornaram-se cada vez mais fantasticas e elaboradas (SENNET,
1991, p.183).

A personalidade das pessoas que consumiam as mercadorias porgue
estavam muito bem dispostas em vitrines ou porque estavam associadas 4 uma
duguesa qualquer, na verdade, estava sendo moldada por essa nova concepcao de
consumo. Era crescente a importancia que os cidadaos londrinos ou parisienses davam
as aparéncias exteriores ou & aquisicdo de certos bens como sinais de carater pessoal
ou de stafus social. Era o valor simbdlico das mercadorias que movia, cada vez mais,
0s consumidores as compras.

As galerias de Paris, que foram descritas por Benjamin (1991) e por Sennet
(1991), tomaram-se o centro .de consumo e de luxo, configurando-se em espacos de
ostentacdo e de desejo de consumo. As vitrines e a disposicéo das lojas em corredores
distribuidos em forma de labirinto possibilitaram a flanerie, ou seja, ¢ ato de passear,
olhando vitrines, sem objetivo definido. O faneur é aquele passante que busca uma
identidade para si afravés do olhar.

Charles Baudelaire é o escritor francés do século XiX que cria o fldneur
como personagem para explicar a8 modernidade que surgia. Na sua literatura
panoramica — com base no habito do escritor de ficar observando o seu entorno come
num panorama - Baudelaire (1997) faz ressaltar que antes de Haussmann, eram raras
as oportunidades de se praticar a fldnerie, j& que nioc existiam passagens largas para

os transeuntes. Por issc as galerias eram o lugar preferido dos fldneurs,
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perambuladores e fumantes. Assim, a rua torma-se moradia para ¢ flaneur, uma
espécie de detetive que acaba por legitimar, por isso, a sua vagabundagem'®.

Sobre o flaneur, diz Baudelaire:

A multiddo é o seu universo, como ¢ ar € o dos passaros, Como a agua,
o dos peixes. Sua paixdo e profissdc € desposar a muitidao. Para o
perfeito flaneur, para o observador apaixonado, & um imenso jubilo fixar
residéncia no numeroso, no ondulante, no movimento, no fugidio e no
infinito. Estar fora de casa, e contudo sentir-se em casa onde guer que
se encontre; ver ¢ mundo, eis aiguns dos pequenos prazeres desses
espiritos independentes, apaixonados, imparciais, que a linguagem nao
pode definir sendo toscamente. O observador € um principe que frui por
toda parte do fate de estar incognite. [...] E um eu insaciavel do ndo-eu,
que a cada instante o revela e ¢ exprime em imagens mais vivas do gue
a propria vida, sempre instavel e fugidia (BAUDELAIRE, 1997, p.20,21.
Grifos do autor).

Podemos entender que, segundo Baudelaire, o ocioso flaneur era sindnimo
de protesto contra a divisdo do trabalho, a operosidade e a eficiéncia que a
industriglizacdo reclamava. Muitas vezes o fldneur levava consigo, nas suas
caminhadas, tartarugas para lhe ditarem o ritmo dos passos. Eles pretendiam, de certa
forma, mostrar a velocidade com que o progresso deveria acontecer''. Assim, o fidneur
& visto como uma figura transgressora que nac se submete a ditadura dos horarios ou

aos deveres do consumidor, na medida em que ele ndo vai as compras e que apenas

perambula pelas passagens dos comercios.

10 Conforme sugere a analise de Benjamin (1991, p.72, 76) sobre a literatura de E. A. Poe e Baudelaire:
=0 contetido social e origindrio da histéria de defetive ¢ o apagar as pegadas do individuo na multidao da
cidade grande.” “A famosa novela de Poe, O homem da multiddo, € como que uma radiografia da histéria
de detetive. Nela desaparece o material de enchimento que configura o crime. S6 resta a armagdo: o
perseguidor, a multiddo e um desconhecido que organiza 0 seu percurso afravés de Londres de tal modo
que ele sempre estd no meio dela. Esse desconhecido é o fldneur. [...] Para Poe, 0 flaneur ¢ sobretudo
alguém que ndo se senfe segure em sua propria sociedade. Por isso € que ele procura a muftiddo [. ]
Um homem se torna tanfo mais suspeito quanto mais dificil seja encontra-io.”

11 por isse, o mate de Tayior {(que criou o sistema taylorista de produgéo) era “abaixo a fidneriet”
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E na literatura de Baudelaire que podemos perceber a associacdo entre o
fidneur, que € um ébric qualquer noc meio da multidZo, e a mercadoria, ou seia, “se
Baudeiaire fala de um ‘estado de religiosa embriaguez das grandes metrépoles’, entdo
se poderia dizer que a mercadoria € ¢ seu ainda inominado sujeito” (BENJAMIN, 1991,
p.83)"2

O que estava sendo criticado pela literatura baudelairiana, por meio da figura
do flaneur, era o efeifo narcotizante da cidade grande sobre a multiddo de seus
habitantes. Na época do crescimento urbano e desenvolvimento tecnolbgico, vérios
intelectuais, artistas e escritores refleiam em suas obras os efeitos provocados pela
vida na cidade grande, como o crescimenio populacional, a indiferenca entre as
pessoas, a falta de espago que as obriga apertarem-se em determinados lugares, a
perda do contato pelo olhar e pelas palavras entre as pessoas, etc.™® Baudelaire deixa
sua valiosa contribuicio para a construgdo de uma consciéncia de seus
contemporaneos (e para os estudiosos e leitores de hoje) no que se refere aos tempos
da modernidade. Sua percepcao poética da cidade moderna como sendo heterogénes,
cadtica, desumanizada e reificadora, possibilitou a todos os seus leitores um novo othar

sobre a vida urbana.

*? A passagem mencionada de G. Baudelaire refere-se 3 Les foules, Oeuvres complétes.

* Entre 0s romancistas franceses, podemos ler Victor Hugo, Chares Baudelaire, Emile Zola, Honoré de
Baizac e Eugéne Sue, enquanto Charles Dikhens e Edgar Alan Poe representam a literatura inglesa,
Todos eles retratavam os efeitos da modemidade em Paris e Londres do século XIX nas suas obras. Na
pintura, a lista de nomes de pintores que retratavam a modemidade seria longa. Gostaria, no entanto, de
destacar uma obra de arte que considero, além de muito bela, uma perfeita critica ao desenvolvimento
tecniol6gico. Trata-se da pintura Les rabofeurs de parquet, de Gustave Caillebotte, pintado em 1875. Este
quadro encontra-se exposto no Musée d'Orsay, em Pars. Pode ser visualizado em:
<http:!!www.ibibiio.orglwnvpaintlauthlcailiebcttelraboteursfscrapez‘s.jpg>
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Na verdade, tratava-se de fazer a critica a coisificagéo a qual se sujeitavam
as pessoas que vivenciavam aquela fase do despertar do capitalismo. Por isso @
fanerie & t&o importante nas reflexdes sobre todo o processo de transformacéo por
qual passavam as capitais francesa e jondrina. Benjamin nos apresenta o seguinte

pensamento:

A medida que o ser humano, enquanto forga de trabaiho, & mercadoria,
ndo tem, todavia, a necessidade de ele mesmo f{ranspor-se na
mercadoria. Quanto mais ele estiver consciente desse modo de ser
como aigo que lhe é imposto pelo vigente sistema de produgdo — quanto
mais ele se proletariza -, tanto mais o invade o calafrio da economia de
mercado, tanto menos ele estara em condicbes de sentir empatia pela
mercadoria (BENJAMIN, 1991, p.85}.

Essa nossa viagem ac século XIX leva a pensar que © fetichismo
consumista presente nos shopping centers e na publicidade dos dias atuais originou-
se nesta fase do desenvolvimento do capitalismo em que se combinaram producédc em
massa por meio da industria (principalmente a téxtil) e crescimento do mercado urbano
com as lojas de departamentos e galerias.

vale ressaltar a importancia da moda no estabelecimento da “cultura de

CONSUMo”™.

No antigo regime o status social das pessoas era assinalado por
algumas marcas pré-determinadas como 0 falon rouge que apenas 0s
nobres podiam usar. Depois da Revolucao, as distingbes legais entre as
roupas proprias de cada classe desapareceram, enquanto o preconceito
de classe e a ansiedade social permaneciam, exacerbados taivez, pelas
incertezas de uma estrutura de classes menos rigida. Agora, as
pessoas poderiam apenas sugerir o seu sfafus social pelo (bom) gosto.
As pessoas se destacavam no anonimato do cenario urbano pela
escolha ‘certa’, associada a uma cerfo estilo de vida, sutiimente
diferente daqueles que tinham apenas dinheiro (NEEDELL, 1988, p.40).
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O fetichismo, revestimento dos objetos para venda com valores
idecldgices, era o nove fendmeno intrinseco as primeiras lojas de departamentos. As
compras passaram a ser prazerosas para os ricos, que foram deixande de mandar
seus empregados ou aguardar a presenca dos mercadores em suas residéncias. O
consumo de mercadorias comeca, entdo, a significar um mergutho em fantasias e
status social, na medida em que os objetos passaram a ser adquiridos ndo pelo seu
valor-de-uso mas, pelo significado social de sua posse. Com isso, homens e mulheres

da burguesia transferem-se para as coisas através do consumo.

1.2. Surgimento e desenvolvimento do shopping center nos Estados
Unidos

Conhecendo a histéria das lojas de departamentos de Paris, percebemos
que elas sdo as verdadeiras inspiradoras dos shopping centers do século XX Os
shopping centers vém representar, no coracdo do capitalismo, a sensacéo de
"modemidade” que se inicia na Europa Ocidental, no século XIX, com as galerias e
lojas de departamentos. No entanto, suas origens remontam aos Estados Unidos, no
pos-Guerra, quando se vivia um crescimento econdmico e uma “metropolizacac”
planejada. Mas, os shopping centers surgem principalmente como projeto de tornarem-

se remedios para os males urbanos, preenchendo o vazio existencial na vida das
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pessoas que restou apds a guerra. Até hoje, nos Estados Unidos, concentra-se o
maior nuimero de shopping centers do mundo’®.

A histéria dos Estados Unidos também conta com o desenvolvimento do
comeércio, desde as industrias caseiras que também eram iojas, no século XViil,
passando pelas lojas gerais {armazéns) , onde podia se encontrar de tudo — de
alimentos a roupas — € pelas lojas de departamento, até chegarem aos gigantes
shopping cenfers de hoje. Os armazéns (conhecidos como “secos & molhados™} do
séeulo XiX tornaram-se verdadeiros centros de comércio, informagéc e sociabilidade.
Pela primeira vez uma loja torna-se realmente uma ioja e ndo uma combinagéo de
fabrica, lar e loja, como era comum no século XVill. Opunha-se a estas iojas gerais &
venda feita pelo correio, em que catalogos substituem a venda de porta em porta. Mas,
apesar do enorme sucesso das vendas pelo correio, elas nunca puderam suplantar a
popularidade das lojas gerais.

Maiores que os armazéns eram as lojas de departamento, implantadas no

século XIX como uma resposta ao problema da produgdo em massa e da distribuicio.

Como estagbes de trem, as lojas de departamenio combinavam ©
rapido manejo de grandes quantidades de frete (mercadorias) € uma
multid3o de passageiros (consumidores) sob ¢ mesmo teto. Gragas ao
crescimento de nossas cidades, um aumento do poder de compra da
populacic e uma demanda por mercadorias padronizadas, elas
tormaram-se uma instituicdo nacional (KETCHUM, 1957, p.11).

14 Segundo dados da Associagiio Brasileira de Shopping Center (ABRASCE), os seis paises que lideram
no ranking mundial de quantidade de shopping centers construidos sdo, na ordem; Estados Unidos,
Canada, Japdo, Franga, Inglaterra e Australia. A Associagdo Brasileira de Lojistas de Shopping
(ALSHOP) considera o Brasil como sendo o sexto pais da lista, no lugar da Australia. Cf. Bakos, Lucia, ©
crescimento da indistria de shopping centers no pais, O Estado de Sdo Pauio, 11 de agosto de
2000.{Economia & Negécios) Disponivel em: <http://www estadac.com.br>
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A maior loja de departamento do século XIX, nos Estados Unidos, era a
Carson, Firie, Scoft, em Chicago. Esta grande loja de departamento contava com uma
excelente estrutura fisica e de equipamentos, como iluminacdo, ar condicionado e
elevadores. A loja de departamento completamente sem janelas passou a existir no
seculo XX. Comercialmente, as lojas de departamentos baseavam-se no comércio de
dois tipos basicos de produtos industrializados: bens secos e roupas “prontas para
vestir’ (prét-a-porter). Sem divida alguma, o sucesso destas lojas de departamentos
deu-se pela variedade de mercadorias oferecidas.

Os pequenos comércios foram abalados peio crescimento das lojas de
departamentos e, em defesa propria, comecaram a diversificar suas vendas. Cada loja
de venda a varejo procurava tornar-se uma loja de variedades. As pequenas lojas
continuavam a merecer o crédito dos consumidores sobretudo pelo atendimento mais
personalizado e pela melhor qualidade de seus produtos, o que, numa verdadeira
guerra de mercado, forgou as lojas de departamentos a defender-se. E assim que elas
instalam servigos mais especializados, como salbes, restaurantes, agéncias de
viagens, agéncias de correios e auditorios.

Gs avangos técnicos influenciaram de forma definitiva as construcbes de
grandes lojas de departamentos, tanto nos Estados Unidos como na Europa, no fim do
século XIX e no inicio do século XX. Passaram a ser usadas estruturas de ferro,
aiuminio e bronze e as janelas foram sendo substituidas por vidros temperados e
vitrines. Elevadores e escadas rolantes foram tornando interessante o crescimento
vertical destas lojas e a combinagdo de ar condicionado com moderna fluminacio
possibilitou separar ¢ mundo exterior e suas intempéries do mundo intemo e
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aconchegante destes centros comerciais. Os arquitetos do século XX especializados
em construcbes de grandes espacgos comerciais desenvolvem novos métodos, agora
baseados em longas e aprofundadas pesqguisas sobre hébitos e gostos de
comerciantes e consumidores.

Nos anos entre 1930 e 1940, os Estados Unidos sofrem uma importante
depress@c econdmica, o que freia, ac menos temporariamente, © amadurechmento
deste tipo de comércio. No entanto, os anos do pds-guerra significam uma retomada do
folego para o desenvolvimento dos mercados, dando a fuz os gigantes shopping
centers regionais. Estes shopping centers iam sendo construidos, de costa a cosla, nas
areas suburbanas dos Estados Unidos, provocando uma descentralizacdo das cidades.
Assim, os centros das cidades tiveram que se reorganizar. “Os distritos de cidades
como New York, Chicago, Boston, Philadelphia e quase toda cidade grande no pais
foram sendo gradualmente replanejados e reconstruidos” (KETCHUM, 1957, p.14).

O moderno shopping mall (express&o usada pelos americanos e
canadenses) foi uma “invencdo” do arquiteto europeu Victor Gruen, de Viena, que, se
inspirando nas galerias de Mildo e Népoles do século XIX, desejou, nos anos 1950,
recriar uma cidade européia na América. A tipica cidade americana havia se tomado
irremediavelmente congestionada pelo trafego intenso de automéveis e de pedestres.
Gruen percebeu, entdo, a oportunidade de fazer um novo centro urbano que pudesse
acomodar bem os carros, respeitando também os pedestres. O primeiro passo na
reconstrucéo da cidade americana foi construir um vasto espacgo fechado para

compras cercado por estacionamento. Nos anos do pds-guerra, a sociedade urbana
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estadunidense concretiza, entéo, ndo sé a explosio da comunicacdo de massa como
também a criacido e expansio de supermercados e shopping centers.

A “Receita para um Shopping Center ideal”, de Victor Gruen, era a seguinte:

Pegue 400 mil metros quadrados de terra plana, cergue com uns
500.000 consumidores que ndo tenham acesso a nenhuma oulra
facilidade de compras, prepare a terra e construa 100 mil metros
quadrados na parte central, espalhe excelentes comerciantes que
irao vender produtos de qualidade superior a precos baixos, utilize
todo o espacgo de fora com 10.000 vagas de estacionamento e
certifique-se de fazer acessos para diversas estradas de pouco
trafego e para varas diregSes. Decore com alguns vasos de
plantas, canteiros de flores variadas e uma pequena escultura.
Finalmente, sirva ao consumidor (HERMAN, 1999, p45).

Segundo Ketchum (1957} - arquiteto de destaque nas construcbes dos
primeiros shopping centers dos Estados Unidos - um dos fatores que garantiram o
sucesso dos shopping centers (sobretudo os construidos no sublrbio das grandes
cidades) foi a completa separagdo dos espacos de automdveis, caminhdes e
pedestres. Ent&o, ao sair das compras, os consumidores pegam seus carros no
estacionamento e deixam o shopping center por rodovias especialmente construidas
para seu trafego, enquantc que caminhdes s3o obrigados a pegar outra rodovia
estrategicamente separada.

Rybczynski (1996) atribui ao arquiteto John Graham Jr. o projeto do primeiro
shopping dos Estados Unidos, o Northgate, inaugurado em maio de 1950, nos
arredores de Seattle. Ele projetou um longo caminho para pedestres, ac ar livre, que

era uma espécie de rua sem carros com uma loja de departamentos para atrair as
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pessoas que estacionariam seus carros e andariam ioja por loja, podendo ir ao cinema,

num banco drive-in , jogar boliche ou ir ac supermercado. Tudo no mesmo lugar.

Como todos os shoppings, Northgate ficava perto de uma estrada. E, ao
contréric dos primeiros shopping villages, ele era uma construgao
totalmente isciada — os prédios tinham lojas que abriam para calgadas
internas e era rodeado por um estacionamento para quatro mil carros
que ocupava cerca de trés guartos do terrenc de 242 mil metros

quadrados (RYBCZYNSKI, 1996, p.187).
Victor Gruen desenhou mais de 50 shopping malis entre os anos 1950 e
1960, como Northiand {proximo de Detroit, 1954)"°, Southdale (préximo de
Minneapolis, 1956) e South Coast Plaza (préximo de Los Angeles, 1967). Estes malils
recrientaram o terrenc ndo urbano: Northland lozalizava-se a 34 km ao norte do centro
urbano de Detroit, mas “norte” transformou-se em centro, assim também Northland
atraiu compradores do centro de Detroit e impulsionou o desenvolvimento de moradias
e outros negocios ao seu redor. O mesmo aconteceu com o Eastland Shopping Center,
localizado a 64 km ao leste de Detroit: 0 que era leste tornou-se mais um centro.”® Eo

scentro” tornou-se “lugar nenhum”: Detroit tornou-se fria com relag@o ao efervescente

mall. Qu assim esperava-se.

Detroit, e muitas outras cidades como elas, reaimente tormaram-se frias,
mas os malls n3c eram efervescentes o suficiente. Os malls
estabeleceramn centros para novas cidades, mas malls eram ainda
malls — shopping centers — e algumas vezes, centros de
entretenimento mas ndo centros urbanos. Um mall ndo poderia

'S Norfhland era um dos maiores shoppings dos Estados Unidos, com cerca de 100 mil metros quadrados
e um estacionamento para 7.400 camos.

18 Rybczynski {1996) observa que os primeiros shopping centers tinham nomes de pontos cardeais,
indicando sua localizac3o no espaco da cidade.
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substituir a complexidade da cidade, nem sua imprevisibilidade
(HERMAN, 1999, p.46. Grifos do autor).

Rybczynski (1996) relaciona o declinic do centro da cidade primeiramente
com a invengao do supermercado €, depois, com o sucessc do shopping cenfer. Sem
davida alguma, a popularizacdo do camro como veiculo particular provocou grandes
mudancas na vida da cidade. O carro mudou a forma de Eocomogéo das pessoas e,
juntamente com a geiadeira e o freezer, possibilitou &s donas de casa fazer compras
maiores que poderiam ser estocadas em casa. Assim, a invengdc do supermercado
com seus estacionamentos e a popularizacdo do automével mudou o hdbito de
compras das pessoas. Os grandes supermercados, onde podia-se enconirar de tudo,
nao eram adequados para o cehtro das cidades, sendo necessario mais espago, o0 que

empurrou a construcao dos supermercados para as periferias.

A facilidade de acesso foi responsavel pela mudanca do centro para os
arredores da cidade e moldou as cidades americanas de uma forma
impossivel de imaginar na Europa.]..] S6 no Canada, Nova Zelandia e
Australia essas facilidades eram duas vezes maiores, e ndo é por acaso
que O urbanismo nesses paises foi parecido (RYBCZYNSKI, 1996,
p.183,184).
Na década de 1950, havia cerca de 100 shopping centers nos Estados
Unidos. Mas, dez anos depois, ja havia cerca de 3.700. De 1960 a 1970 mais de oito
mil novos shopping centers foram inaugurados nos Estados Unidos, mas os primeiros,
chamados de shopping villages, comecgaram muito antes, na primeira década do

seculo XX. “O shopping village tinha trés caracteristicas: Iojas construidas e alugadas

por um s6 investidor, muitas vagas no estacionamento em volta e a proximidade de um
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subdirbio planejado” (RYBCZYNSKI, 1996, p.185). Embora nem todos os primeiros
shopping centers estivessem em suburbios planejados, sabe-se gue a localizacdo
periférica escolhida perto das auto-estradas garantiu um sucesso incontestavel aos
centros comerciais em varios paises do mundo.

Mas, se esta invencdo estadunidense nfo encontrou éxito em relag@o a
resolucdo dos problemas tipicos da vida em grandes cidades, certamente o shopping
cenfer configurou-se COmMO um NOVe espaco de Consumo Gue agregou © lazer, cuja
eficacia era e é t30 grande que hoje cidadfos confundem-se com consumidores. Os
shopping centers foram transformando-se em novas cidades e seus freguentadores,
em novos cidadaos, cujos direitos e deveres vinculam-se ao consumo de bens,
servicos e imagens.

O desenvolvimento dos shopping centers ocomreu concomitante ao
aprimoramento das técnicas de atragéo dos consumidores, ou seja, 0s shopping
centers amadurecem tanto do pontc de vista arquiteténico e urbanistico quanto do
ponto de vista econdmico. A necessidade primordial desse novo tipo de comércio &
unir os interesses dos planejadores e gestores dos shopping centers com os interesses
dos consumidores.

Assim, um chapéu de mulher poderia ser comprado por impulso, por
conveniéncia ou por necessidade, de acordo com o tamanho do seu guarda-roupa ou
de seu estado de humor no momento da compra. Enquanto as lojas baseavam-se na
distingdo puramente econdmica das mercadorias segundo O seu consumo (a) por

impulsc (como perfumes, joias ou casacos de peie), (b) por conveniéncia (como
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alimentos e remédios) ou (c) por necessidade {(roupas, alimentos e equipamentos de

casa), os consumidores mostravam-se movidos por fatores de ordem psicologica.

O sucesso econdmico de uma loja depende do quanto ela estimula a
compra por impulsc. Se uma loja vende apenas mercadorias de
necessidades ou conveniéncias gue os consumidores & plansjavam
comprar antes de enfrar na loja, ela entra rapidamente em faléncia
(KETCHUM, 1957, p.16)"".

Os Estados Unidos foram, sem duvida, configurandc-se como ¢ pais que
mais construiu shopping centers no mundo. Em 1956, quando o “conceito” de shopping
center acabava de nascer, os Estados Unidos ja contavam com 1.000 shopping centers
regionais prontos e mais 2000 em construcéo (KETCHUM Jr., 1957, .239). E mais do
que construir, os Estados Unidos divuigaram a idéia de shopping centers que foi,
paulatinamente, se espalhando por todo © mundo. “No fotal, de 1970 a 1990, surgiram
cerca de 25.000 novos shopping nos Estados Unidos: a cada sete horas, em média,
um novo shopping abria seu estacionamento para o publico” (RYBCZYNSKi, 1996,
p.188).

Rybczynski (1996) conta que o Galleria de Houston, cuja maior atragdo é
uma pista de patinagéo no gelo funcionando o ano todo, inovou quando ¢ investidor
Gerald Hines introduziu uma série de servigos no shopping center. Desde ent&o, pode-
se enconfrar de tudo nos shopping cenfers: agéncias bancérias, academias de
ginastica, espacos de cuidados com a satde, imobiliarias, bibliotecas pUblicas, salas de

apresentacéo artistica, sucursal de prefeitura, museus, sinagoga, capelas, salas de

" Pesquisas feitas nos Estados Unidos, nos anos 1950, mostraram gue mais de 50% das compras eram
feitas por impulso. Por isso, as lojas passaram a expor aos seus consumidores, tanto quanto possivel,
as mercadorias consumidas por impuiso.
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aula para cursos diversos, etc. A insercao dos servigos nos shopping centers foi, sem
divida nenhuma, uma peguena mudanca gue causou grande impacto, pois estes
centros comerciais passam a configurar-se como verdadeiros ceniros urbanos, ¢ gue,
evidentemente, coloca em questdo a nogdo do publico & do privado. Os shopping

centers que iNcorporam servigos espaiham-se por toda parie:

A medida que espagos ndo-comerciais comecaram a funcionar nos
shoppings, eles surgem em ioda a parte. a Universidade York no
sublirbic de Toronto ha pouco acrescentou um shopping ac seu
campus, € © novo aeroporto de Pittsburgh tem um shopping com mais
de uma centena de produtos, trés pragas de alimentacac e um
guiropratico (RYBCZYNSK!, 1996, p.189).

O Canadé possui menos shopping centers que os Estados Unidos, mas
orgutha-se de possuir o maior do mundo: o West Edmonton Mall, situado em
Edmonton, capital de Alberta. Este gigante centro comercial e de lazer, dos irmaos
Ghermezian, conta com uma superficie total de 520.000 m?. Construido em 1981, este
centro incorpora 830 lojas, um centro aquatico, uma pista de patinacdo, 34 salas de
cinema, um enorme parque de atracOes, aquarios, uma centena de restauranies, um
hotel, dentre outros servigos. Seu estacionamento possui 20.000 vagas coberias.
Certamente construido para ser um grande evento, este shopping center atrai n&c soé
massas de consumidores como também milhares de turistas, ainda mais porgue pode-
se dormir no hotel, nadar nas piscinas, ir ao cinema e fazer compras num s¢ lugar.

Tanto no Canadé quanto nos Estados Unidos, agéncias de viagens organizam pacotes

turisticos para a descoberta e exploragao do West Edmonton Mall.
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“Este gigantismo, dnico no mundo, afrai sobretudo por seu aspecto
espetacular e liga harmoniosamente o comércio, o lazer e a cultura, Este fipo de
conceifo [...] representa, sem divida, o futuro para 0s cenlros comerciais” (KOEHL,
1990, p.94). Na verdade, enquanto grandes supermercados ou grandes marcas s30 as
“Ancoras” dos shopping centers ‘comuns”, o West Edmonton Mall conta com seus
equipamentos de lazer como principal atracdo do publico, que chega a somar mais de

150.000 pessoas em um dia de pico.

1.3. Surgimento e desenvolvimento do shopping center na Europa

A historia do shopping center na Europa € inseparavel, como j& foi
sinalizado anteriormente, da criacdo e do desenvolvimento das grandes iojas de
departamentos e das galerias parisienses e londrinas, pois foi a partir desta nova forma
de comércio — baseado, sobretudo do ponto de vista arquitetdnico, nas passagens
cobertas para os pedestres — que o consumo entra definitivamente ne imagindrio social
dos europeus. Assim, 0 momento do consumo nos Novos centros comerciais passa a
ser desejado e vivenciado como verdadeira atracio, na medida em gue se associa a
passeio e lazer. Freitas (1996) nos lembra que, hoje, galerias e lojas de departamentos
parisienses que viveram a época de gloria nos séculos XVIil e XIX transformaram-se
em pontos turisticos de Paris, como a galeria Véro-Dodat, os arcos do Palais Royal, a

passagem Colbert, a Galeria Vivienne entre outros.
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A arquitetura da maioria dos shoppings atuais € quase modesta se
comparada com os bazares e lojas de departamentos vitorianos, com
seus interiores exagerados, com grande circulagdo de pessoas, que
faziam de comprar @ consumir uma festa, de uma forma gue nunca
antes fora feita, nem depois (RYBCZYNSKI, 1996, p.185).

Na Europa, os primeiros shopping centers instalaram-se na Gra-Bretanha,
na Franca e na Alemanha, nos ancs 1950 e 1960; paises estes que aceitaram mais
rapidamente o “conceito” de shopping center criado pelos Estados Unidos. A Gra-
Bretanha sempre se destacou pelo numero e peio tamanho de suas instalacbes
comerciais. Segundo Koehi (1990}, issc deveu-se ao fato do pais dispor de grandes
capacidades de investimento e da auséncia de lei relativa ac urbanismo comercial. A
Alemanha acabou desenvolvendo mais centros comerciais especializados em setores
como jardinagem, eletrbnica, equipamentos pessoais, bricolage, alta costura,
antiquarios, etc. Assim como a ltalia, a Alemanha sofreu uma retracao nos
investimentos em shopping centers devido as regulamentactes locais de urbanismo,
que priorizavam 0s pequenos comércios dos centros das cidades. A Grécia é o pais
europeu gue menos desenvolve o setor de shopping centers.

A historia do shopping center na Franga da-se pelo regular crescimento de
seus tamanhos e pela crescente unido entre atividade comercial e atividade de lazer.
Segundo dados pesquisados por Koehl {1990), o primeiro complexo comercial a atingir
22.000 m? de area, na Franga, foi em Saint Dizier (Haute-Mame). Foi em 1963 que
apareceram, neste pais, 0s primeiros shopping centers nos arredores das cidades de
grande ou de médio porte. Somente em 1969 a Franca conhece um centro comercial

com as proporgdes dos shopping centers norte-americanos, ou seja, com uma area de



construcéo superior a 50.000 m? (como o Parly 2, na regido de Versailles, com 89.000
m? de area de venda).

Koehl (1990} considera shopping center como sendo um reagrupamento de
diferentes comércics num mesmo espaco e lembra que as grandes lojas de
departamentos parisienses do século XIX j& eram um tipo de “(..) agrupamenio
voluntario de diferentes atividades num mesmo lugar para criar no consumidor um
choque frente @ abundéncia e o luxo” (KOEHL, 1990, p.8).

Na Franga, o centro comercial tal como o conhecemos hoje, tem uma origem
nos bairros, a partir de uma reconstrugdo imobilidria feita apds a Segunda Guerra gue
visava desenvolver conjuntos imobilidrios nos bairros periféricos das grandes cidades.
Assim, nasceram 0s primeiros e modestos centros comerciais franceses, no inicio da
década de 1960. Os promotores imobiliarios de Paris desejavam ampliar suas ofertas
de moradia para um publico de mais posses, oferecendo-hes construgdes de alto
padrao. Para atrair esta clientela para bairros relativamente distantes do centro, seria
preciso oferecer um modo de consumo proprio a este grupo, ou seja, os comércios dos
grandes boulevards. Assim, surgem os primeiros conjuntos imobilidrios
compreendendo comércios de luxo e conjuntos habitacionais de aito padrao. Esies
primeiros centros comerciais ja continham uma loja ancora, que era geralmente um
mini-mercado, nos anos 1950, e um supermercado, nos anos 1960'¢.

Em 1958 instala-se na Franca o primeiro centro comercial totalmente

fechado, como os EMAC (Enclosed Mall Air Conditioned) norte-americanos, inspirado

*® Nesta mesma época, formam-se as primeiras sociedades imobilidrias para promogdo e administragio
dos shopping centers , como a Société des Centres Commerciaux, a Socisté d’Exploitation et de Gestion
des Cenfres Commerciaux e o Espace-Expansion.
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em visitas de equipes francesas aos Estados Unidos. Esies centros comerciais
separavam © consurnidor de quaiquer contato com o exterior. A partir de entao, os
pequenos centros comerciais comegaram a se proliferar na Franga, sobretudo em
Paris. “O grande problema da época néo era tanto o de convencer as comissfes de
urbanisme do interesse pela formula EMAC mas, antes, de decidir as grandes lojas a
lancarem-se na aventura. A Frintemps foi a primeira a se langar” (KOEHL, 1990, p.11).

Koeh! (1990) elenca algumas das principais causas do rapido
desenvolvimento de shopping centers na Franca: 1) o centro das cidades lornou-se
inacessivel para os carros por falta de estacionamentos; 2) um aumento da populagio
urbana associa-se & busca por moradias em espacos periféricos das cidades; 3) ©
modo de consumo mudou, pois a falta de tempo acabou por forcar as pessoas a
concentrar as compras em um unico dia da semana e a estocar produtos, o que exige ©
uso de um veiculo para transportar uma quantidade maior de compras €, 4) 0s
consumidores foram desejando, cada vez mais, fazer suas compras em lugares
agradaveis e festivos.

Segundo Koehl (1990), entre 1971 e 1981, a Franga vive uma redugdo no
desenvolvimento dos centros comerciais, devido ndo s6 a uma crise econdmica
francesa como também pela lei Royer, de 1973. Esta lei, chamada de Lei de
Orientac@o do Comércio e do Artesanato, instituiu a necessidade de uma autorizacao
prévia para quaiquer abertura de area comercial com mais de 1.500 m®. No entanto,
apontando para uma direcdo contraria, Alain Charre (1986) conta que 0s anos 1970-
1980 s3o marcados por uma abertura em dire¢do a uma clientela de alto poder
aquisitivo, como os executivos de empresas, gracas a criacdo de novos centros

79



comerciais nas zonas residenciais das grandes cidades francesas ¢ a evolucdo de
poder de compra na Franca.

De qualquer forma, & clara a importancia que estes espacos comerciais foram
ganhando neste pais, sobretudo a partir de 1985, o que esta bastante ligado ao fato de
estes centros comerciais responderem & necessidades criadas, naoc sO no ambito das
mercadorias em si, mas também no que diz respeito ao lazer e ao descanso. Num
mesmo lugar, lUdico, belo e seguro, unem-se lojas, supermercados, jogos para
criangas, cinemas, exposicdes artisticas e servicos publicos. Como afirma Koehl (1990,
p.19), “Ele [o shopping center] fornou-se um fugar onde ¢ individuc vem se liberar do
stress acumulado durante a semana e torna-se, entdo, um lugar pnvilegiado de
passeio.”

A praticidade de encontrar "tudo sob ¢ mesmo teto" e, com isso, "ganhar
tempo”, revela ser uma das caracteristicas atraentes dos shopping centers para os

franceses, 0 que nos confirma o depoimento de uma francesa {43 anos):

N&o acho que o centro comercial seja um espaco de sociabilidade
porque tem rmuita gente e eu penso que muita gente vai la, como eu,
porque tem tudo no mesme Jugar e porque a gente gosta de fazer as
coisas rapidamente. Entio, fazemos nossas compras e quando
terminamos de pagar, voltamos para casa.
Apesar da revelagio de depoimentos como este, a vida sociocuftural ou
‘extra comercial” &, desde os anos 1980, a caracteristica mais importanie de um
shopping center francés. Cerca de 60% dos frequentadores de um centro comercial

vao para passear (KOEHL, 1990, p.26). Por isso, os gerentes destes espacos sabem

que eles devem fazer dos shopping centers um “espetéculo permanente” ¢ que devem
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reforcar nos consumidores o sentimento de liberdade. A importancia desta vida “extra
comercial’ presente nos shopping centers faz com que muitos centros comerciais — de
grande e de médio porte - sejam considerados uma segunda cidade, o que €
anunciado pelos seus proprios nomes: Parly 2, Boissy 2, Villeneuve 2, Velizy 2, Evry
2 dentre outros. Estes centros comerciais possuem 08 Mesmos nomes que as cidades
ou bairros onde eles estdo instalados e o nimero 2 apbs seus nomes indica que 0
shopping center € uma segunda cidade construida ne interior de uma cidade maior.

Os gerentes dos centros comerciais franceses tendem, portanto, a reservar
uma boa parte de sua atencg@o e de seu orgamento para o item “animacaéc”’, na medida
em gque devem decidir e organizar todas as manifestacbes que visam atrair o publico
consumidor. Por isso, os cenfros comerciais possuem um elevadc orcamento de
comunicacao e marketing. “Os centros comerciais investem a fundc na publicidade e
na promocdo, pois seu objetivo ndo € somente atrair e tornar cada vez mais fiel a
clientela, mas também maravilha-ia” (KOEHL, 1990, p.77).

Na 132 Conferéncia anual européia do Conselho Intemacional dos Centros
Comerciais, que ocorreu em Genéve [19-], discutiu-se que seria preciso encontrar
atividades de lazer com muito discemimento a fim de evitar aquelas que lotariam 0s
estacionamentos dos shoppings sem alimentar a atividade comercial. Conclusao: “q.]
os centros rentaveis do futuro serdo agueles que conseguirdo transformar os tempos
consagrados as compras em tempos de lazeres [...]" (KOEHL, 1990, p.79).

No entanto, nem sempre o shopping center é concebido como um espago de
sociabilidade e descanso, o que fica claro no depoimento de um francés (52 anos) que

vive em Dijon:
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[O shopping center] ndo é um espaco de sociabilidade porgue oS
clientes sdo tornados como consumidores e ha pouco contato entre
vendedor e cliente. A maioria dos centros comerciais na Franga so
direcioniados ao ato da compra e ndo deixam espacos suficientes para o
descanso...

Interessante observar também como o shopping cenfer pode ser e &
consideradc em varios lugares como uma atragéo turistica da cidade, como o grande
shopping center em Edmonton, no Canada. Na cidade de Lille, a0 norte da Franca, o
Centro Comercial Euralille estampa um dos cartbes postais da cidade, o que significa
que © shopping center € uma importante atrag3o turistica do local (Cf. Figura 15 no

Anexo).

1.3.1. O exemplo do Centre Commercial La Toison D’Or em Dijon
(Franca)

O Centro Comercial La Toison D’'Or foi o primeiro conjunto francés reunindo
um centro comercial @ um parque recreativo, somando um fotal de 56.000 m? de
espago comercial e 12 hectares de parque de lazer. Foi inaugurado em 10 de abril de
1990, em Dijon, capital da regifio da Bourgogne, na Franca'®. Na época de sua
inauguragao, chamava-se “Parc Commercial et de Loisir de la Toison D'Or’ ou ainda
“La Toison D'Or Centre de Commerces et de Loisirs"®. Como todo shopping center —

ou centro comercial, como dizem os franceses — & preciso haver uma loja ancora que,

'¥ Segundo o recenseamento de 1999, Dijon conta com 160.173 habitantes.

*° Em portugués: “Parque comercial e de fazer La Toison D'Or” e “La Toison D’Or Centro de comeércios e
de lazeres”
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normalmente, € um grande hipermercado, como o Carrefour, no caso do Toison D’Or.
A idéia de construir um grande centro comercial e de lazer em Dijon partiu do interesse
do Carrefour de instalar-se na cidade, j@ gue um de seus hipermercados que se
encontra em Quétigny, na zona periférica de Dijon, representava um grande sucesso
de vendas na regido. O Carrefour, no Centre Commercial La Toison D’Cr, ocupa uma
area de 15.000 m2.*

Na fase de concepcéo e instalacio do shopping cenfer em Dijon, no final
dos anos 80, os comerciantes do centro da cidade protestaram, o que causou uma
verdadeira polémica na regido de Dijon, em tformo de guestdes sobre a possivel
“morte” do comércio no centro e a provavel faléncia de pequenocs comerciantes locais.
No entanto, o Carrefour e o grupo que administra o Cenfre Commercial La Toison d'Or
(Espace Expansion, com sede em Paris) fizeram uma campanha para atrair os
comerciantes do centro da cidade para o shopping. A imprensa local, na época da
polémica construcdo do shopping cenfer, langou uma enquete pedindo a populagdo
gue opinasse sobre as seguintes questbes: “Vocé é a favor ou contra esta gigantesca
extenséo da cidade de Dijon? Vocé acredita ou ndo no sucesso do empreendimento? A
Dijon de sempre esta morrendc ou uma nova Dijon esta nascendo 72

Os comerciantes do centro da cidade langaram varias campanhas para
impedir a construco do shopping center e procuraram ‘atacar de frente a

concorréncia lancande a “operagdo 12/14", que procurava convencer todos os

2! |mportanie notar que a zona comercial de Quetigny, que compreende um total de mais de 80.000 nm? de
espacos comerciais (lojas diversas ¢ supermercados com precos baixos), comegou sua expanséoc em
tome do Carrefour, que se instalou no local em 1968.

2 jomal Les Dépéches, semana de 27 de marco de 1990, Dijon.
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comerciantes a abrirem suas lojas no horaric de almogo, ja que havia até uma
demanda da populaggo a este respeito. Outras medidas propostas: multiplicar os
terragos de bares e cafés como forma de afrair os consumidores: aumentar a
construgao de estacionamentos no centro da cidade, com ¢ objetivo de amenizar o
problema da faita de espago para estacionar os carros dos consumidores; renovacio
do mercado central Les Halles, eic. Realmente, a maioria destas propostas foram
operacionalizadas, mas ¢ Centre Commercial La Toison D'Or foi inaugurado mesmo
assim>.

Os moradores de Dijon ndo parecem fer deixado o comércio do centro da
cidade em segundo planc, apesar da inauguracdo do shopping center. A
"impessoalidade” que acaba manifestando-se no comércio dos shopping centers leva
algumas pessoas - sobretudo as que vivem em cidades pequenas - a sentirem-se mais
"acolhidas” pelos comerciantes do centro, o que fica evidente na fala de uma francesa

(51 anos) que mora em Dijon:

Eu acho que, contraniamente ao que podemos crer, [no shopping center]
tem bastante gente, mas ndo tem convivialidade. [Por qué?] Porque a
gente entra numa loja, eu sempre digo bom dia, mas a gente ndo
conversa nem com vendedores nem nada, é um pouco impessoal. Eu,
pessoalmente, prefiro uma pequena boutique na cidade do que uma
boutique no Toison d'Or. E mais convivial, as pessoas chegam a fe
conhecer, sempre tém uma palavra gentil, enquanto que no shopping...

# Observagdes que realizei tanto no comércio do centro da cidade de Dijon como no Centre Comercial
La Toison d’Or, durante 0 ano de 2001, mostraram que os comerciantes do centro ndo devem ter sido
afetados com a existéncia do shopping cenfer na cidade, ja que a regido central de Dijon conta com um
grande fluxo de freqiiéncia, muitas vezes até exagerado, dificultando o caminhar de moradores e turistas
(Cf. Figura 32 no Anexo). Ao passear peio comércio do belo centro histérico de Dijon, o consumidor
sente-se turista e ¢ furista sente-se consumidor.
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Em setembro de 1989, alguns meses antes da inauguragao do shopping center
em Dijon, foram organizadas visitas guiadas, propostas ao pUblico em geral, ao Centre
Commercial La Toison d’Or com vista para o parque de lazeres. Detalhe: os visitantes
iriam visitar o canteiro de obras daguele que ja era o espacgo mais comentado da
cidade e que continuou sendo durante meses®?. Em outubro de 1992, um jornal
regional apresentava os resultados de uma pesquisa sobre a freqiéncia no recente
centro comercial de Dijon: em 1991, 50% dos visitantes passavam Y dia no shopping
center e em 1992, 2 de cada 3 visitantes passavam o dia inteiro no parque de lazeres
La Toison D'O™.

O parque de recreacgéo anexado ao Cenfro Comercial La Toison D’Or foi
inaugurado em 28 de abril de 1990, depois de um investimento de 150 milhGes de
francos (por volta de 60 mithdes de reais, célculo em 2001) em um terrenc de 12
hectares. O objetivo era original ndo s6 para a Franga como para toda a Europa: unir
comeércio, relaxamento, diverséo e cultura (o parque de lazeres conta com um teatro de
arena e um teatro fechado). As técnicas mais modernas foram empregadas em
equipamentos para que o parque estivesse “a servico do sonho para oferecer uma
viagem fantéstica ao coragéo da historia da regido”. O grupo Espace Expansion, que
administra o centrc comercial de Dijon, junto com mais 28 centros comerciais em toda
a Franga, gastou 850 milhbes de francos (por volta de 250 milthdes de reais, céiculo

em 2001) no conjunto da operago de instalagac do shopping center.

2 of  Deuxéme joumnée nationale des chantiers ouverts au public, in Le Bien Public, Dijon, 22 de
setembro de 1989.

25 ¢ 1 g Lettre de Bourgogne, n° 841, 10 de outubro de 1992,
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O Centre Commercial La Toison d’Or possui ainda um Centro Aguatico
oferecendo piscinas com ondas, tobogas, hidromassagem e uma academia de
ginastica. Tudo isso num imenso espaco cercado e coberic de vidros, com vista do
café Casino (no primeiro e no segundo pisos) e para 0 exterior do shopping. O centro
aquatico € anexado ao Hotel do Grupo Holiday Inn, que oferece 100 apartamentos de
nivel 3 estrelas. O shopping center também oferece Servicos como agéncia bancdria,
lavanderia, farmécia, agéncia de viagens, revelagio de fotografias, etc. Obviamente,
ngo poderiam faltar os restaurantes, bares e cafés, alguns deles com terraco e vista
para o Parc Toison D'Or ou vista para o Centro Aquético (Cf. Figuras 6 a 13 no Anexo).

Do livreto promocional de inauguracdo do Centro Comercial, destaco o

seguinte texto:
O livre jogo dos espagos respeita sempre a escala humana

A concepgdo arquitetdnica do La Toison DOr é realizada com uma
constante preocupacdo: o visitante, seu conforto e bem-estar.

- Organizado como uma nave em tomo de um mall central, o Centro
Comercial é banhado pela luz do dia que provém de uma longa vidraca
sustentada por uma estrutura aparente. A luz do dia se difunde até o
nivel térreo por um jogo de funis. A decoracéo interior utiliza materiais
nobres e naturais num estilo contemporaneo. As obras sdo realizadas
para que o visitante se sinta bem, que ele caminhe agradavelmente ao
longo das ruas pontuadas com pracas e espagos livres clamando ao
conforto, ao relaxamento e ao prazer natural da fanerie.

Destinado a acolher e encantar o visitante pela vegetagdo luxuosa dos
jardins de agua e o barulho de suas cascatas, a agua é utilizada em
diversos lugares estratégicos do Centro Comercial, como uma
verdadeira mise en scéne. Os arredores do Centro, com seu Férum,
vasta praca conduzindo por sucessivas bancadas a entrada do Parque
de Lazeres, sdo tratados com um cuidado particularmente especial.

As fachadas da arquitetura resolutamente audaciosas contribuem muito
fortemente para afirmar a personalidade e a identidade do L2 Toison
DOr.



Segundo Costil (1990), com a construgéo do Centre Commercial La Toison
¢’Or, Dijon passou da 79° para a 32° no ranking das cidades francesas em densidade
de superficies comerciais de mais de 1.000 m2.

O shopping center de Dijon é visto pela populaggo local como “mais ou
menos’ um lugar de passeic enquanto gue 0 cenfro da cidade & visto como um lugar de
passeio propriamente dito. Vale notar também que a palavra “segurc” ou a categoria
“seguranca’ néo aparece nas entrevistas ou nas referéncias ao shopping center de
Dijon. Um fator a ser notado também & que Dijon conta com dezenas de salas de

cinema espalhadas pelo cenfro e alguns bairros da cidade e regido. No entanto, o

% A< concorréncias mais fortes do centro comercial de Dijon s&o a zona comercial de Quétigny e 0
comércio do centro da cidade. A Chambre de Commerce ef d’Industrie de Dijon realizou uma pesquisa,
em 1998, aplicando 1.456 questionarios, sobre os pélos comerciais da regido de Dijon com o objetivo de
estudar 0 comportamento de compra dos consumidores da cidade. Alguns dados podem ser assim
sintetizados: Os pélos comerciais de Dijon e regido sio: centro da cidade, Centre Commercial La Toison
d’Or, Zona comercial do Norte (Ahuy, Fontaine-les-Dijon), Zona comercial de Quétigny e Zona
comercial do Sul (Chenove, Marsannay-la-Céte, Permigny-les-Dijon). Ao serem perguntados sobre 0
principal pélc de compras, 34% responderam Quétigny, 26% o Centre Commercial La Toison dOr e
139% o centro da cidade. 81% das pessoas entrevistadas freglientam seu polo comercial principal pelo
menos 1 vez por semana. Dos 13% das pessoas que freqlientam o centro da cidade como polo
comercial principal, a maioria delas tem menos de 25 & mais de 65 anos, sdo estudantes e aposentados,
s3o solteiras e usam igualmente nibus, cao ou andam a pé para irem até o centro da cidade. Dos 26%
das pessoas que fregiientam o Centre Commercial La Toison d'Or como pélo comercial principal, a
maioria tem entre 36 e 45 anos, s&o profissionais liberais e 96% usam ¢ caro COMo meio de transporte
para chegar ao shopping cenfer. A pesquisa mostrou que operarios e aposentados séo sub-
representados como frequentadores do shopping center. Ao pedido para definirem o pdlo principal de
compras, foram obtidas as seguintes respostas (em ordem de importancia): 1) Centro da Cidade:
agradavel, limpo, caro, chique, lugar de encontro, lugar de passeio, familiar; 2) Centro Comercial La
Toison d’Or: agradével, limpo, familiar, animado, mais ou menos caro, mais ou menos chigue, mais ou
menos popular, mais ou menos como lugar de passeio, mais ou menos um lugar de encontro. Em
comparagio com os outros pélos comerciais, o shopping center foi considerado: o mais agradavel, o
mais limpo, o mais familiar e o mais animado. Ao serem perguntados sobre 0 segundo pdio de compras,
33% responderam o Centre Commercial La Toison d'Or, 24% Quétigny e 23% o centro da cidade. 70%
das pessoas entrevistadas freqiientam seu pélo secundario pelo menos entre 1 e 4 vezes por més. O
Carrefour de Quétigny e o Carrefour do Centre Commercial La Toison o’Or foram as lojas mais citadas
pelos enfrevistados, confirnando um certo misto de adoragio e de orgulho que os franceses
demonstram ter por este hipermercado, o mais famoso da Europa. As Galleries Fafayette e a FNAC séo
as lojas mais freqiientadas no centro da cidade. Cingiienta por cento das pessoas que vio ao Centre
Commercial La Toison d’Or, freqlentam-no em média 1 vez por semana, enquanto 82%, no minimo 1
vez por semana. A loja mais freqlientada no Centre Commercial La Toison J°Or é o Carrefour, seguido
da C&A. Cf Positionemment des poles commerciaux de Iaglomeration dijonnaise, Chambre de
Commerce et d'Industrie de Dijon, fevereiro de 1999. Disponivel em: <http:/fiwww dijon.ccifr>
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Centro Comercial La Toison d’Or ndo contava, ao menos até 2001, com nenhuma sala
de cinema. Essa € mais uma caracteristica - aliada ao fator da ‘seguranga” - gue
diferencia o shopping center de Dijon de todos os shopping centers no Brasil.

O shopping center de Dijon parece ter sofrido uma transformacéo desde sua
inauguracdo, no sentido de tornar-se mais “popular ou acessivel a grupos

diferenciados. Uma francesa (51 anos) que mora em Dijon, deu o seu testemunho:

A gente encontra la fode tipo de gente. No inicio [na época da
inauguracao] finha mais sele¢do de pessoas, agora as fojas mudaram
mujto, tem mais lojas populares e do porfo de vista do poder de
compras eu acho que € mais acessivel a fodo mundo, sendo que nio
Inicio prevalecia um pouco mais as coisas de marca. Por exermplo, finha
lojas bonitas, com artigos caros e que desapareceram e que foram
substituidas por Jennifer, gue ndo é caro. As grandes marcas a genle
nédo encontra mais no La Toison d'Or. E por isso que eu acho que é
mais acessivel a todos.

Uma outra francesa (43 anos), que também mora em Dijon, declarou
conceber o shopping cenfer como um local de acesso irrestrito. Ela disse:
Efetivamente tem muita gente e eu creio que tem fodas as categorias sociais. Ele ]
shopping center] € um espaco aberto a fodo mundo.

Numa conversa que tive com o diretor adjunto do Centre Commercial La
Toison d'Or, o senhor Jean-Luc Bougaci,” falamos sobre o Parque de Lazer L a Toison
d’Or, anexo ao shopping center, um grande empreendimento que néo deu certo, ja que
vive fechado varios meses no ano. Bougaci disse que se tratava de um assunto

confidencial mas conta que o Grupo Expansion, que administra o shopping de Dijon,

queria associar 0 centro comercial a um parque de lazer, por isso criou o Parc La

*" Nossa conversa, que ocorreu no dia 12 de junho de 2001, na sua sala, foi audiogravada com sua
permiss&o. Os trechos que aparecem a seguir foram selecicnados da gravacio.
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Toison d’'Or e © parque aquatico, no interior do shopping. Segundo depoimentos de
algumas pessoas gue moram em Dijon, tratou-se de uma estratégia de investimento
gue fracassou porque o clima frio e chuvoso da cidade n&o favorece muito este tipo de
empreendimento.

Quando perguntel a Bougaci gqual era a relagdo entre consumo € lazer, ele
explicou que nos anos 1970 o shopping center tinha o formato de uma caixa, era
quadrado e que os hipermercados de 10 mil metros guadrados eram a maior atracao

destes espacos. "Hoje”, diz Bougaci, "ndo € mais assim”,

[...] o lazer ganha cada vez mais importancia, o conceito de distribuicao
evolui e o consumidor que gostava de entrar numa ‘caixa’ tfoda
quadrada, ndc se satisfaz mais com isso. E preciso uma oferta
comercial em relagdo ao que eles desejam ter, e quando eu digo
oferta comercial s30 os produtos e quando digo produtos s&o as marcas
e as boutiques [...]

Interessante observar o raciocinio segundo o qual o shopping center faz a
oferta em funcéo de uma demanda por parte da populagdo, demanda esta baseada no
desejo de ter algo em especial. O discurso do diretor adjunto parece revelar uma
concepcdo cristalizada de que o desejo de ter determinadas marcas é natural no
consumidor e de que o shopping center € uma entidade "boa" que satisfaz os desejos
das pessoas simplesmente para fazé-las felizes. Esta foi a associacac que ele fez entre
consumo e lazer, mostrando que o lazer esta ligado & satisfagéo dos desejos humanos
que estdo sempre em transformacao: ontem as pessoas queriam shopping centers
arquitetonicamente quadrados, hoje, elas querem shopping centers com lazer.

Em outro momento de nossa conversa, Bougaci disse que
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[...] © centro comercial deve ser um espago de vida, quer dizer que a
pessoa que vem hoje a um centro comercial nc vem sé para comprar,
nao é somente um cliente, mas um visitante que pode, que deve voltar,
Hoje, ndo nos atrapalha ter uma parte importante de nossa clientela que
vai vir a0 centro unicamente para passear e nio comprar nada, porque
a gente diz "Bom, a pessoa vai vir uma vez, duas vezes, trés veres e
um dia ele vai comprar”. Entdo, nos queremos chamar dlientes, torna-
los fieis [...] quanic mais eles vierem ao ceniro comercial s6 para
passear, talvez um dia ou oulro eles vio comprar... e depois, eu diria
que 0s rendimentos aumentam proporcionaimente a presenga das
pessoas no centro comercial, € um pouco matematico, quer dizer que
se hoje uma pessoa passa duas horas por semana num centro
comercial, dizemos que se a gente cria um espaco de vida, um
ambiente simpético, a pessoa, ao invés de ficar duas horas ela vai
talvez ficar trés horas ou guatro horas e entio se ela fica mais
tempo ela vai gastar mais, num centro comercial s6 tem lojas, entdo,
nossos tramites evoluem nesse sentido, um pouco diferente conforme a
cidade.

Bougaci deixa bem claro o interesse pelo lucro no empreendimento de um

shopping center. S&o suas as seguintes palavras:

[..] O que é preciso compreender bem & que nosso negocioc €
econdmico, ndc se trata de nos dar prazer associando lazer ao
comeércio. NGs, nesse méfier somos todos mais ou menos
comerciantes, nosso objetivo é ganhar dinheiro e, entdo, se hoje nés
temos uma reflexdo a respeito do iazer é porque nés sabemos gue
criando lazer, espagos de vida, lugares de vida, ambientes
simpaticos, isso vai nos trazer mais dinheiro. [...] E hoje nos ndo
encontramos nada mais do que criar espacos de vida, de fazer evoluir
0s centros comerciais nessa linha para atrair mais os visitantes. 2

? Quando eu perguntei se poderia vir ao shopping center para entrevistar as pessoas ele disse que nio
seria permitido, que somente equipes especializadas e que trabathem para o grupo administrador em
Paris, o Espace Expansion poderiam fazer isso. E feita uma sondagem de satisfacdo todo ano nos
centros comerciais administrados pelo Espace Expansion. Mas estes dados ndo sio divulgados ou
publicados externamente. Bougaci disse: Isso serve infemamente ao direfor do centro e ao servico da
sede como o de marketing, por exemplo, para conhecer o grau de satisfacdo do visitante, para poder
também conhecer nosse grau de performance e nossa evolugdo [...] isso nos informa também quem séo
nossos clientes, seu poder de compra, seus desejos [..]
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Associar lazer e comércio € mais uma estratégia econémica que supera a

preocupagio com a qualidade de vida das pessoas.

1.4. Surgimento e desenvolvimento do shopping center no Brasii

No Brasii, a implantacdc dos shopping cenfers nos anos 1960 seguiu o
padréo norte-americano. é a referéncia estrangeira como imagem de inovagéo. Os
eventos urbanos marcados pelas construgdes de shopping centers crigram um novo
tempo social @ um novo universo de fantasia e de consumo. Assim, padronizam-se no
Brasil como “simbolos onipresentes de poder’.

E a partir de 1980 que o Brasil testemunha um irreversivel processo de

expanséo dos shopping centers. Estes empreendimentos

[..] surgem no Brasi no momentc em que as condicbes de
desenvolvimento do capitalismo necessitam do monopdlio do espaco,
para reproducdo continua e ampliada do capital, porque é através do
poder de mercado que sdo equacionados os problemas de acumulacao
do capital (PINTAUDI, 1992, p.16).

O primeiro shopping center instalou-se em 1966, em Sdo Paulo, e
permaneceu Unico até a instalacdo de um shopping center no Distrito Federal e outro
no Parana. Entre 1975 e 1979 foram inaugurados mais quatro shopping cenfers em
S&0 Paulo, Minas Gerais e Bahia. Somente na década de 1980 é que o Rio de Janeiro

veio a ter um shopping center, periodo em que este tipo de centro comercial consolida-

se definiivamente em nosso pais. De forma geral, pode-se observar que o
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crescimentc dos shopping cenfers no Brasil estd associado ao crescimento
populacional, que passa a ser mais acelerado a partir dos anos 19680. A este fato
acrescentam-se ainda ¢ aumento do nimers de mulheres no mercado de trabalho & o
aumento da populagéo nas cidades, ¢ gue implica também grandes modificacdes nos
hébitos de consumo da populagio brasileira.

Pintaudi (1992) mostra que entre 1960 e 1980 cresceu significativamente o
numere de cidades com mais de 1 milho de habitantes, o que também acontece com
as cidades com mais de cem mil habitantes. A autora salienta ainda gue, em 1980, Sao
Paulo, Ric de Janeiro e Belo Horizonte concentravam 20% da populacdo residente no

Brasil.

A presenga de SC® em diferentes regides do pais ndo é, pois, fortuita
do ponto de vista da distribuigéo e do crescimento da populacido. Além
disso, a concentragdo de SC nos Estados do Rio de Janeiro e,
fundamentalmente, de S#&o Paulo, se deve aoc fato de que esses
Estados no somente tém um grande contingente populacional, como
também, sio grandes mercados consumidores, o que equivale a dizer
que nao é suficiente ter um nlmero elevado de habitantes, mas também
€ necessario concentrar poder aquisitivo (PINTAUD!, 1992, p.22).

A economia brasileira, no periodo entre 1960 e 1980, é marcada por uma
concentracao de rendas nas méos de 20% da populacdo mais rica, o que mostrava de
um lado o crescimento: de luxuosos shopping cenfers para os mais ricos e, de outro
lado e ao mesmo tempo, um aumento de pobreza. Mesmo assim, este periodo revela

um crescimento econémico no Brasil. A partir dos anos 1970, ha um crescimento

industrial urbanc e, paralelamente, cresce também o setor de servicos. Na época do

* A autora usa as inicias SC para referir-se a Shopping Cenfer.
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crescimento econdmico — que coincide com o periodo da ditadura militar no Brasii — |
houve um aumento do consumo por parte dos assalariados, scbretudo os de niveis
superiores de trabalho.

Foi neste contexto socicecondmico que surgiram ©s shopping centers no
Brasil, um Brasil contraditéric de pobreza de muitos e rigueza de poucos. Mas os
shopping centers foram criados para esta minoria da populag@o. Segundo Pintaudi
(1992), eles aparecem nc momento de desenvolvimento de monopdlios na economia
brasileira, representando uma tendéncia de atividades comerciais varejistas, que antes
nao concentravam poder econdmico. Estes empreendimentos privados contam, muitas
vezes, com o financiamento de bancos publicos, como a Caixa Econbmica Federal.
“Assim, as possibilidades para o surgimento e desenvolvimento dos SC no Brasil, a
partir de meados da década de 60, estavam colocadas ndo s6 pelo setor privado da
economia, mas, também, pelo setor pablico” (PINTAUDI, 1992, p.26).

Todas estas transformacbes pelas quais passa a economia
brasileira — produgio em massa, concentragdo das pessoas nas cidades, aumento
quantitativo e qualitativo do consumo e popularizacdo do automével — vai provocar
também uma mudanca no consumidor. A producdo em massa gera © paradoxo do
consumo individualizado. “Exisfe uma personalizagdo na massificagdo, e 0©
individualismo é, possivelmente, um acelerador do processc de rotagdo de capital”

(PINTAUDI, 1992, p.28).
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Segundc a Associagdo Brasileira de Shopping Centers (ABRASCE), o Brasil
vem testernunhando uma considerave! evolugdo na construclo de shopping centers, ou
seja, o numero de shopping centers tem praticamente dobrado a cada cinco anos. Isso

fica evidente a partir dos dados do grafico seguinte:

EVOLUCAO DO N° DE SHOPPINGS
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Fonte: Associacio Brasileira de Shopping Centers , 2003.
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Os dados mais atualizados da ABRASCE demonstram que ¢ numero de
empregos gerados pela “industria do shopping center’ vem aumentando a cada ano,

conforme pode-se perceber pelo desenhe da curva ascendente no grafico abaixo.

'EMPREGOS DIRETOS GERADOS |

mil pessoas / més

Fonte: Associagéo Brasileira de Shopping Centers . janeiro de 2003.

A ABRASCE expfe os grandes nimeros do setor de shopping centers no
Brasil, exaltando o fato de contribuir consideravelmente para a economia local, regionai

e nacional. Alguns destes nimeros podem ser verificados nas tabelas abaixo.
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Grandes ltens Total de Indastrias
de Shoppings

no Brasil

- NUmero de Shoppings 252

- Operacéc 226

- Construcdo 26

- Area Bruta Locave! (m?) 5.735.570

- Area dos terrenos (m?) 14.501.564

- Area construida (m?) 13.109.410

- Vagas para carros 397.723

- Lojas Satélite 38.167

- Lojas Ancora 706

- Cinemas 1.013

- Empregos gerados (mil pessoas/més) 441.196

- Faturamento (R$ Bi) em 2001 253

- Percentuai de vendas em relacdo ao 15%

varejo nacional (excluido setor automotivo)

Fonte: Associagdo Brasileira de Shopping Centers , janeiro de 2003. Dados referentes
aos shoppings associados.

Ainda segundo a Abrasce, os Estados brasileiros que possuem maior namero
de shopping center sdo, em ordem decrescente: Sao Paulo, Rio de Janeiro, Minas
Gerais e Rio Grande do Sul A distribuicio dos shopping centers pelas regides do

Brasil pode ser verificada nos dados da tabela abaixo.

* No jomnal eletrdnico da Abrasce, o Newsletter, ano I, n°® 4, de junho de 2002, aparece um pegueng
quadro com alguns nimeros referentes aos shopping cenfers nos Estados Unidos. O ndmero de
shopping centers neste pais, em 2001, era de 45.721, gerando 10,8 mithdes de empregos diretos e
representando  50% da participagio no varejo nacional {(excluidos os setores automotivos e de
derivados). Neste ano, o setor de shopping centers dos Estados Unidos gerou USS 1,184 trithdo e
contou com um trafego de 1989 milhGes de pessoas. Disponivel
em:hitp:/fiwww.abrasce.com. br/newsletter/news4/news4d htm> . Acesso em: 28 jan. 2003.
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Regides do N° de Shoppings | N° de lojas N° de
Brasil empregos

Norte 3 459 6.658
Nordesie 36 5621 £3.978
Centro-Oeste 18 2.824 30.826
Sudeste 153 24.873 282243
Sul 42 5.096 57 491
TOTAL 252 38.873 441,186

Fonte: Associagio Brasileira de Shopping Centers , janeiro de 2003. Dades referentes
aos shoppings associadoes.

Para a Abrasce, a “indistria de shopping centers vem demonstrando grande
vitalidade, contribuindo para o progresso da gualidade de vida no Brasil e
desempenhando importante papel na economia, como geradora de [.] empregos
diretos e com expressiva influéncia junto & comunidade.” O presidente da Associacao
Brasileira de Shopping Centers, Paulo de Barros Stewart, definiu o shopping center
como sendo um °“L..] equipamento urbano de compras, lazer e servicos que
proporcionam maior conforto, comodidade e conveniéncia a todos” (STEWART, 1999,
ndo paginado. Grifos meus).

Para Pintaudi (1992), o shopping center é uma “ilha da fantasia”, um mundo
méagico, confortavel e seguro que exclui todos aqueles que ndc podem pagar para
comprar as mercadorias e servicos que oferece, embora desejem. Nas palavras da

geografa:

Os SC criam um microambiente de felicidade onde parece n&o existiremn
[sic] problemas, o que, alids, & uma das preocupactes da administracao
do empreendimento e que tem garantido o afluxo de pessoas. No SC os
individuos que tém capacidade de consumo sentem-se mais
‘protegidos’ para realizar suas compras, além de se sentirem num lugar
confortavel, o que estimula o consumo. No Brasil, particularmente, esta
ilha da fantasia’ comega nas portas dos SC, porque a brutal disparidade
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na distribuicde dos rendimentos afasta deles a imensa maioria da
populagao. Isso ndo significa que as mercadorias, gue ali estdo, nac
sejam desejadas (14 que a televisdo ai estd para estimular o seu
consumo e o lugar do seu consumo — o SC) (PINTAUDI, 1992, p.28).

Esta exclusdo provocada peio “ambiente” do shopping center foi lembrada

por um morador de S&o Carlos (42 anos) que deciarou o seguinte:

[O shopping é um espago aberto a todos?] £... a principic é, mas pela
propria localizagéo limita um pouco. Além disso, tem o problema da
propria segregacéco automatica, o pessoal de uma classe majs baixa se
sente meio que excluido, chega no shopping € tudc bonito, entdo o
pessoail tem uma certa reserva de ir. [O que vocé acha disso?] Acho
uma drega. (risos) Eu acho que néo é a instituicdo shopping que ests
errada, ndo é isso, é 0 modelo gue estd errado, entdo acaba que as
pessoas vio sendo excluidas automaticamente, entdo quem fez o
shopping talvez ndo tivesse com esse interesse, mas é uma coisa de
marketing, para vender, comprar. entio ndo fem essa preocupagdo
social de se vai uma pessoa mais pobre, como ela vai se sentir, entdo é
isso, quer dizer, em fungdo do modelo capitalista funciona desse Jeito.

#

Ndo tem como mudar, ja é feito dessa maneira...

A seguranca € um dos principais “atrativos’ atribuidos ao shopping center,
sobretudo no Brasil. Segundo informacdes divulgadas por Paulo de Barros Stewart,
atual presidente da ABRASCE, os shopping centers comecam a dar ainda mais
atencdo ao fator “seguranga”, uma vez que ocasionalmente tém ocorrido assaltos ou,
num caso extremo, até mesmo assassinatos no interior destes centros comerciais,
comprometendo sua imagem®. Em funcdo de os riscos de ocorréncia de sinistros
patrimoniais em estabelecimentos localizados em shopping centers serem reduzidos, a

partir de 2002, a seguradora Alianca do Brasil, do Banco do Brasil, reduziu em 30% o

% Paulo de Barros Stewart lembra do caso “atipico” do estudante de medicina Mateus da Costg Meira
gue, em novembro de 1999, assassinou 3 pessoas na sala 5 do cinema do Shopping Morumbi, em S3o
Paulo, durante projeco de um filme.
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valor da apodlice de seguro para lojas instaladas em shoppings. Além desse desconto, a
seguradora passou a enquadrar todas as operacbes em shopping centers em uma
Unica categoria — a de menor risco. O gerente executivo de produtos e servigos do
Banco do Brasil, Luiz Carlos Silva de Azevedo, disse gue “0s shopping centers se
estruturam cada vez melhor, oferecendo um padréo de seguranga aos seus clientes €
lojistas. As exigéncias feitas pelos empreendedores e administradores ja sé&o
suficientes para dar garantia de que as operagles instaladas nos shoppings séo de
pouco risco.”

Segundo Paulo de Barros Stewart,

[...1 Um shopping center, independente de seu tamanho, caracteristica
ou especia}izagéoa“, s sera bem sucedido se merecer a preferéncia do
consumidor. E, para tal, é fundamental que ofereca boa localizaco,
ambiente agradavel, mix de lojas adequado e facil acesso; além de
atender satisfatoriamente aos atributos basicos: ambiente climatizado,
estacionamento compativel com o fluxo de veiculos, sensacho de
seguranca nas areas comuns e bom padrao de limpeza. E da logica do
negécio cuidar da seguranga. [..] em 91,5% dos shopping centers,
todos os segurancas possuem radio-tranceptor; 75% estao dotados de

» ¢f “oja em shopping paga seguro  30%  menor. Disponivel  em:
<hﬁp:ifwww.abrasce.com-bﬂnewsietter{news4/news4.htm> . Acesso em: 28 jan. 2003.

3 a Associacio Brasileira de Shopping Centers classifica os shopping centers brasileiros e seis tipos
distintos, que sio: 1) Shopping regionial — Um shopping que fornece mercadorias em geral (uma boa
porcentagem de vestudrio) e servicos completos e variados. Suas principais atracdes s&o ancoras
tradicionais, lojas de departamento de desconto ou hipermercados. Um shopping regional tipico é
geraimente fechado, com lojas voltadas para um mall interno; 2) Shopping comunitdrio — Geraimente
oferece um sortimento amplo de vestuério e outras mercadorias. Entre as ancoras mais comuns estdo 03
supermercados e lojas de departamentos de descontos. Entre os lojistas do shopping comunitario,
algumas vezes encontram-se varejistas de “off-price” vendendo itens como roupas, objetos e moveis
para casa, brinquedos, artigos eletrinicos ou para esporte; 3) Shopping de vizinhanga - E projetado para
fornecer conveniéncia na compra das necessidades do dia-a-dia dos consumidores. Tem como ancora
um supermercado. A ancora tem o apoio de lojas oferecendo outros artigos de conveniéncia, 4)
Shopping especializado - Voltado para um mix especifico de lojas de um determinado grupo de
atividades, tais como moda, decoragdo, ndutica, esportes ou automéveis; 5) Qutlet Center — Consiste em
sua maior parte de lojas de fabricantes vendendo suas proprias marcas com desconto, além de
varejistas de “off-price”; 6) Festival center - Estad quase sempre localizado em éreas turisticas € -]
basicamente voltado para atividades de lazer, com restaurantes, fast-food, cinernas e outras diversoes.
Disponivel em: <http:.//www.abrasce.com.br>
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CFTV; 87% tém central de seguranca 24 horas; 91% contam com
brigada de incéndio devidamente equipada e treinada para combate a
incéndio e situacbes emergenciais. Quase % fazem treinamento anual
de evacuacio, boa parte destes assistidos pelo Corpo de Bombeiros,
mais de ¥% possuem planc de emergéncia por escritc. Os nimeros
falam por si. Os shopping centers sd0, sem a menor sombra de
davidas, dos locais mais seguros para se freqiientar. (STEWART,
1989, ndo paginado. Grifos meus.)

O primeiro e maior grupo de shopping center no Brasil foi =z iguatemi
Empresa de Shopping Centers S.A.% pertencente ao grupo Jereissati, do Estado de
Ceara. A entrada do grupo Jereissati no ramo de shopping center deu-se em 1974,
com a construgac do Shopping Center Um em Fortaleza, Posteriormente, em 1979, o
grupo passou a administrar o Shopping Cenfer lguatemni Sdo Paulo. Desde entdc, a
lguatemi Empresa de Shopping Centers expandiu suas atividades com
empreendimentos em varias capitais e cidades do pais, alcancando sua atual posicao
de lideranc¢a no setor.

A lguatemi Empresa de Shopping Centers S.A. investe em iméveis que
geram renda e suas atividades englobam a compra, concepgdo, planejamento e
administrago de shopping centers regionais e complexos imobiliarios de uso misto.
Em 2002, este grupo possuia uma area locavel total de 297.384 m2, exibia 15 mil
metros de vitrines e recebia, em média, 8,5 milhdes de consumidores por més. Seus
empreendimentos figuram entre os mais rentaveis do Brasil. A empresa controla e
administra seis dos mais lucrativos shopping centers brasileiros: os Shopping Iguatemi
das cidades de S&o Paulo, Rio de Janeiro, Campinas, Ribeirdo Preto, Porto Alegre e

S&o Carlos.

* Disponivel em: <http:// www.iguatemi.com.br>
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Que o shopping center esta transformando-se numa das mais rentaveis formas
de investimento no Brasil, parece néo haver dividas. Embora, no Brasil, ndo se tenha
ainda tantos shopping centers como nos Estados Unidos - eles possuem 181 vezes
mais shopping centers que o Brasil - | € em nosso pais gue o publico freqUentador
destes espacgos parece ser composio quase que exclusivamente por membros da
classe media e media alta.

As pessoas que freqlentam os shopping centers demonstram perceber este
perfil dos freqUentadores, o que aparece no depoimento de uma moradora de Sao

Carlos {39 anos):

fO shopping center € um espaco aberto ao publico em geral?] Fo criado
para tal, mas ndo é muito ndo.. Quando vocé vai ao shopping
geraimente vocé vé a classe média para cima. Vé outro pessoal meic
timido, com medo que... ndo sei... essa é a sensagdo que eu tenho...
quando eu vejo alguém assim parece que eles tém medo que alguém
vai barrar, ndo é aberto... sabe uma coisa assim que a pessoa se sinta
a vontade? As pessoas tém medo de ir ao shopping. [O que vocé acha
disso?] Eu acho que é o proprio nome. Fala "shopping” o pessoal... a
televiséo mostra shopping, s$6 mostra aquelas coisas estrondosas,
luxuosas... entdo as pessoas vém e ficam com medo, falam "eu néo
vou ndo, é muito caro, néo da para fazer nada”. E isso que as pessoas
pensam... [Por qué?] Acho que é a ostentagdo dele [do shopping center]
porque as pessoas que ndo tém nada ou uma certa instrugdo ficam com
medo, véem foda aquela estrutura e ficam timidas, isso eu acho.

Nos shopping centers considerados sofisticados que atendem a uma
clientela mais rica, existem algumas caracteristicas préprias, como o caso do Patio

Higiendpolis, instalado num bairro rico e tradicional de S&o Paulo, onde ha uma filial do
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Museu de Arte Modema e até um bebedouro para os cdes de clientes®. Qutro
shopping center construido e propagade como sendo um espago de compras e lazer
para uma populacio seleta da capital paulista é o Shopping Villa-Lobos, na Marginal
Pinheiros™ .
Na matéria “Shoppings apostam no luxo para fisgar vips”, publicada no jomnal
O Estado de Sdo Paulo em 20 de agosto de 2000, o gerente-geral do Shopping
iguatemi, Charles W. Krell,
[...] Desfila um rosdrio de maravilhas, falando do piso de marmmore, do

comiméo de latdo, do jardim de tulipas, efc. etc.[sic] A ideia € dar ao
freqlientador a sensagdo de que o lugar é uma extensio de sua casa

¥ Como sugere uma matéria da revista Veja, de outubro de 2002, ne Brasil, “do lado de dentro dos
shoppings ceriters, até a economia vai bern” (p.118). Nesta maténa, o lazer aparece como a “mercadoria
cuja oferta esté em alfa” nos shopping centers, espacos de consumo que formam um verdadeiro
planeta, um mundo a parte. Segundo dados coletados pela revista Veja, este “planeta shopping” tem,
no Brasil: 25 milhGes de clientes, 11 bilhtes de délares de receita anual, 12,9 milhdes de metros
quadrados de area construida, 393 mil vagas nos estacionamentos, 434 mil empregados, 38 mil lojas
276 milhes de kw/h de consumo de energia. Ainda nesta mesma matéria, a revista Veja apresenta um
quadro que mostra como dentro do shopping center existe um outro Brasil: o Brasil dos incluidos. No
Brasil, menos de 10% dos brasileiros ganham mais de R$ 2.000,00 (dois mil reais). Entre os
freqlientadores de shopping centers, 70% estdo nessa situagdo. E mais: 82% dos freqiientadores de
shopping centers possuem casa propria, 71% tém carro, 75% usam telefone celular, 80% tém
computador e 56% acessam a Internet em casa. [Dados obtidos junto a Abrasce, IBGE, ibope e outros
institutos de pesquisa, a partir de uma amostra de 35.000 entrevistas realizadas em dez shopping
centers de seis cidades diferentes de Brasil.] Cf. Vefa, 02 out. 2002, p.120.

% Numa publicidade de pagina inteira para atrair investidores, veicuiada no jomal Folha de S40 Paulo em
26 de maio de 1999, um anc antes da sua inauguragdo, em abril de 2000, o texto dizia: Alo de
Pinheiros — regido com consumidores de affo poder aquisitivo. Alto da Lapa - regido de grande
adensamerito populacional. Vila Madalena — regido que esta passando por um grande investimento
imobiligrio. Esses bairros estdo na 4drea priméria, a aperias 10 minutos do Villa-Lobos, onde ir3o se reunir
algumas das melhores opgbes de compras, lazer e entrefenimento de Séc Paulo: lojas, servigos,
restaurantes, livrarias, cinemas. Tudo isso numa drea que concentra 850 mil paulistanos de alto poder de
compra. Com suas 10 superiojas especializadas (megastores), 222 Iojas-satélites, 7 salas de cinema
multipiex (stadium), além de um estacionamento com a melhor relagdo de vagas por m* de ABL dentre
todos os shoppings de S8o Paulo. As obras do Viila-Lobos estfio em ritmo acelerado. O empreendimento
Vilia-Lobos redne, além do shopping, um edificio comercial Jja em pleno funcionamento e um condomirio
residencial, num investimento total da ordem de R$ 350 milhdes. E um investimerrto solido e seguro, que
Jjatem 76% da drea locada. Sempre que vocé passar pela Marginal Pinheiros, verifique o andamento das
obras. Os melhores consumidores de S8o0 Paulo estdo de olho. Shopping Villa-Lobos. O shopping
cerfo, no lugar cerfo, para o consumidor cerfo. (Grfos no original) [OBS: ABL significa Area Bruta
Locavel] (Cf. Figura 62 no Anexo)
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na estética e na limpeza. Um exemplo: a praga de alimentagéo do
lguatemi é a Unica a ter copeiras uniformizadas para tirar as
bandeijinhas deixadas pelos usudrios, igualzinho as empregadas de
madame. [...] Sobre a concorréncia no comércio de luxo, Krell diz que
quem ganha & a cidade. “E sensacional verificar o desenvoivimento do
comeércio diferenciado”, despista. (BRESSER, 2000, n&o paginado.
Grifos meus.)

Em Campinas, no Estado de S&o Pauio, o Galleria Shopping € visto pela
popuiagio em geral como o shopping center mais sofisticadc da cidade, principalmente
por agrupar lojas € boutiques cujos pregos s&o mais elevados. O Galleria Shopping €
um centro comercial que, por ser arquitetonicamente diferenciado, destoa do modelo
padrac de shopping centers no mundo ocidental. O Galleria Shopping & semi-aberto,
com plantas naturais e fontes de &gua nos jardins &, com isso, possibilita aocs seus
frequentadores, além da facilidade de acompanhar as horas do dia ao saber quando
estéd claro e quando é noite, o contato diretc com o clima. Quando chove muito ou

venta, os corredores do shopping ficam desprotegidos. (Cf. Figuras 37, 39 e 40 no

Anexo)

1.4.1. O exemplo do Shopping Iguatemi Sdo Carlos em Sao Carlos
{Brasil)

O Shopping Iguatemi S&o Carlos foi inaugurado em 29 de setembro de
1997, na cidade de Sao Carlos, Estado de S&o Paulo. A cidade de S&o Carlos foi
escolhida para este empreendimento por ser considerada uma “capital da tecnologia” e

apresentar uma renda per capita de US$ 7.000,00 ao ano, taxa superior & média do
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pais. $&o Carlos possui “grande oferta de moeda circulante, fato que potencializa ainda

mais o afluxo de compradores ao shopping, garantindo o seu sucesso™e.

A cidade de Sao Carlos, situada na regigo central do Estado de Sao Paulo,
possul atualmente cerca de 195 mil habitantes {sendo que quase 90% da populacdo
vive na zona urbana), 80 empresas de base tecnoldgica além de outras 650
indastrias®™. A cidade possui ainda duas universidades publicas {a Universidade
Federal de S&o Carlos - UFSCar e a Universidade de Sio Paulo - USP) e duas
faculdades particulares (a2 Universidade Central Paulisia - Unicep ¢ a Faculdade de
Direito de S&o Carlos -FADISC), que oferecem mais de 55 cursos de graduacio e mais
de 40 cursos de pés-graduacdo. Na visdo do grupo fguatemi, uma cidade com muitos
estudantes universitérios garante uma boa circulagdo de clientes em suas lojas. “/sto
proporciona a populagdo universitaria um bom poder aquisitivo e, principaimente,
habitos e costumes ligados aos grandes centros voltados a shopping centers.”™ Nao
fica claro, no entanto, como foi feita a equagao universitarios/ bom poder aquisitivo.

Na home page do Shopping Iquatemi Sdo Carios encontram-se ainda oufras
informacGes sobre Sdo Carlos, justificando a necessidade deste tipo de

empreendimento que “foi criado para suprir a caréncia de um cenfro de compras,

* Disponivel em: <http:// www.iguatemisaocarios.com.br>

* S30 Carlos possui uma frota de 78.000 veiculos. Além disso, 74% da populagdo possui um imével
proprio e a cidade garante a mais de 95% da popuiacdo infra-estrutura como  4gua, esgoio, energia
elétrica. Na home page do Shopping iguatemi S&0 Carlos, n3o sdo mencionadas as fontes de obtencéo
destes dados.

40 Disponivel em: <http:// www.iguatemisaocarios.com.br>
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servicos € lazer na regido central do estado de Sdo Paulo, oferecendo opgbes de
qualidade em todas os segmentos.™’

O Shopping Iguaterni S&o Carlos possui uma area construida de 33.000m?®
com um total de 77 lojas em um piso térrec, sendo 2 lojas ancoras (o Hipermercado
Extra e as Lojas Pemambucanas). Possui ainda 3 cinemas, 17 lojas de alimentacao e
conta com 1.067 vagas de estacionamento™ O fluxc mensal de visitantes é de
494 520 pessoas (16.484 pessoas por dia) sendo que o fluxo mensal de veiculos é de
123.630 (4.121 veiculos por dia). Este nimero revela algo surpreendente: um pouco
mais que © dobro do total da populacio da cidade frequenta o shopping center por
més, ou seja, quase 10% da populagdo total de S&o Carlos freqlenta o shopping
center diariamente. Segundo dados do Shopping iguatemi S&o Carlos, 82% das
pessoas que frequentam o local possuem de 20 a 44 anos de idade, 53% s&ao do sexo

feminino e 61% das pessoas dizem freqlentar o shopping pelo menos 1 vez por més.

O Shopping Iguatemi S8o Carlos gerou, em 2001, 664 empregos diretos ou indiretos.

41 Em setembro de 2000, marquei urn encontro com o gerente de marketing e supervisor administrativo
do Shopping Iguatemi S8o Carlos, o senhor Ronalde Bastos, que me atendeu rapidamente dizendo nio
pemmitir pesquisas ou entrevistas nas dependéncias de shopping. Pedi uma autorizagdo para firar
fotografias dentro do shopping que também foi negada. Entdo, perguntei se ele responderia aigumas
perguntas relacionadas & implantacdo de projetos de fazer no shopping e ele disse que deveria consultar
o grupo lguatemi em S&o Paulo antes de responder-me, ja que 0 Shopping Iguatemi Sdo Carlos € mais
uma filial do grupo com sede na capital do Estado. Eu telefonei dias depois e ele disse que ndo poderia
conversar mais comigo. Em 2002, mais de um ano depois, voltei a telefonar e consegui falar
rapidamente com ele. Perguntei se poderiamos agendar um outro encontro e ele respondeu: “Pensei que
ja estivesse claro que vocé ndo pode fazer sua pesquisa aqui. Procure todas as informagles que quiser
rio nosso site, pela Infemet.” Eu perguntei por que ele apresentava resisténcia em responder algumas
poucas perguntas sobre lazer em shopping center ¢ ele disse que se tratava de ordens superiores € néo
de resisténcia. Insisti mais um pouco e perguntei se ele ndo poderia responder as perguntas que eu
enviaria por cormeio eletrdnico e ele consentiu. Eu as enviei e ele nunca respondeu. Desisti de tentar
novos contatos.

“2 Na home page do Shopping Iguatemi S0 Carlos ha uma contradicio: na parte reservada & “ficha
técnica” do shopping, aparece ¢ dado de 1.067 vagas de estacionamento; em outra parte reservada a
“estatisticas™, aparece 0 dado de 2.500 vagas para veiculos.
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No que diz respeito & lazer e entretenimento, o Shopping Iguaterni Sdo
Carlos tem oferecido, cada vez mais, opgdes diversificadas 2 populacdo, ainda gue
considere, nas suas tabelas de estatisticas, que lazer e entretenimento sdo as salas de
cinema e © playland, com bringuedos eletrfnicos e mini-parque de diversbes para
criangas (Cf. Figura 56 no Anexc). Em 2002, propagaram: o Shopping Iguatemni Sdo

Carlos

[..] promove e sedia diversos eventos envolvendo artes, cuitura,
negacios, esportes, tecnologia, entre outros. Tudo isso é feito com o
objetivo de proporcionar ¢ maximo em lazer e entretenimento para
vocé. Alem disso, o shopping busca sempre desempenhar o seu
papel dentro da comunidade, desenvoivendo, em conjunto com os
seus clientes e consumidores, campanhas sociais que vém atingindo
grandes resultados (Grifos meus)® (Cf. Figuras 53,54 ¢ 63 no Anexo).

Que “papel dentro da comunidade” seria este? O Shopping Center Iguatemi
assume a responsabilidade para si de preencher as lacunas sociais deixadas pelos
govemos, mas consegue converter as caréncias sociais em beneficios para sua
empresa ac mesmo tempo em que propaga o discurso de que atua de forma
“politicamente correta™ por colaborar para 0 aumentc da qualidade de vida das
pessoas. Com isso, reserva direifos sociais ~ como o acesso a lazer, cultura, arte,
tecnologia, efc. — que deveriam ser para todos, a uma parcela da populagéo gue
freqlenta shopping center. Realiza-se a conversédo do ser social para o consumidore a

apropriagido do bem publico pelo bem privado.

“ Disponivel em: <http:// www.iguatemisaocarios.com.br>
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E mais: que concepcdo de lazer e de cultura estd sendo tomada como
referéncia? Lazer resume-se a cinemas — a maioria dos filmes que passam s@o
produzidos nos Estados Unidos — e brinquedos eletrdnicos também imporiados. As
plantas e flores s@o artificiais, n&oc ha entrada de ar e de luz naturais, a praca de
alimentacdo baseia-se na chamada fasi-food. Cuftura resume-se a exposicéo de
quadros e de fotografias, shows musicais, debates enire algumas personaiidades locais
e nacionais. Tanto o lazer como a culiura oferecidos pelos shopping centers
dependem da existéncia de equipamentos apropriados e s&o estrategicaghente
colocados em meic aos bens de consumo {Cf. Figuras 41, 48, 53 e 54 no Anexo).
Assim, a cultura e 0 lazer sdo também mercadorias a serem consumidas, nem que
apenas com os olhos e os ouvidos,

Na pesquisa de monografia sobre a cidade de Sao Carlos, realizada em
1999 por uma aluna de graduagao em Historia®* sob minha orientacdo, ela constatou
que 20% dos 88 estudantes universitérios entrevistados apontaram a construgdo do
Shopping Iguatemi S&o Carlos como um “fato historico marcante da cidade’. 60% dos
alunos entrevistados indicaram o Shopping Iguatemi Sdo Carlos como um “importante
espaco de lazer da cidade”. E cerca de 18% dos entrevistados apontaram este mesmo
shopping center como um *importante ponto turistico da cidade™. Estes dados nos
informam a importancia do shopping center para o imaginario coletivo da cidade de
Sao Carlos, principalmente entre a populagdo mais jovem. A construcdo de um templo
de consumo e de fetichismo torna-se uma referéncia importante da historia de uma

cidade (em detrimento de outros locais da cidade e da regi&o que sao considerados

4 coniana Cursiol, “A cidade de S8o Carlos sob a 6tica dos alunos da ASSER”, Sao Carlos-SP, 1989.
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"historicos”, come a Fazenda Conde do Pinhal)®, assim como visitar este templo passa
a fazer parte da concepgBo de turismo e de conhecer uma cidade. Interessante a
constatacdo da importéncia deste templo de consume como novo espaco de lazer
urbano, 0 que vem mostrar a eficiéncia na assimilacdo, pela populagio geral, da auto-
imagem que ¢ shopping cenfer tem propagado: ser mais que um centro de compras,
ser um centro de lazer e entretenimento.

Além destas caracteristicas que d&o forma ao que denominc de “shopping
center hibrido", a ostentacfo presente nestes espagos @ também percebida por alguns
de seus freqlientadores, como & ¢ caso de uma moradora de Sac Carlos (39 anos)
que, ao ser perguntada sobre o que menos gosta num shopping center respondeu o
seguinte:

A ostentacdo. As pessoas vdo 14 para se mostrar, para mostrar o que
tém. Sena um lugar para vocé... onde vocd teria amigos ou criar
amigoes, conversar, bater um papo. N3o, as pessoas véo Ia para mostrar
0 que tém ou mesmo se ndo tém. Vio I& para exibir o que tém de
melhor. As vezes a pessoa nem tem, mas néo sai do shopping, compra,
gasta... Por exemplo, geraimente, todo shopping tem uma loja ancora...
Vdo ao Carrefour, em Ribeirdo Preto, por exemplo, compram alguma
coisa e depois fem aquela sacola que € de marca, da Forum, sei 13, de
umas lojas conhecidas e o pessoal bota dentro e fica desfilando. .. [Vocé
ja viu isso acontecer?] J4. E o que mais acontece. Aqui [em Sdo Cdrios]
0 pessoal nfo se preocupa muito ndo, é mais o pessoal da classe
media mesmo, da clas$e média baixa. O pessoal né_o se preocupa
muito néo. Mas, la em Ribeirdo [Preto], é o pessoal da classe média
baixa que s& preocupa ém andar com as sacolas com as marcas, sabe?

* Ao fazer tal afimacdo, nao estou pensando que o shopping center ¢ uma construgio que néo faz parte

da historia de uma cidade, assim como a Fazenda Conde do Pinhal que marca o nascimento da cidade

de S&o Carlos, por exemplo. Fazendas de cafe, universidades, museus, teatros, shopping centers, etc.

s&0 espagos que participam da historia de uma cidade ou de uma regido. O que destaco como importante

neste caso € o fato de o shopping center, um espaco de consumo recentemente construido em Sao

Carlos, ter sido mais lembrado pelos entrevistados em relagdo & histéria da cidade que outros espagos.
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Curiosamente, uma outra jovem entrevistada (22 anos) de Sao Carlos, ao
ser perguntada sobre o gue menos gosta num shopping center, respondeu : A
variedade de coisas bonitas que vocé fem para ver! (risos) E 08 pregos... porque no

shopping € mais caro.

Tanto em S&o Carios quanto em Dijon, o shopping center aparece para as
pessgas como um jugar onde se vende mais caro mas, em Sao Carios, algumas
pessoas fazem alusdo ao fato de gue, no shopping center, coisas que nao podem ser
compradas podemn ser vistas. “A variedade de coisas bonitas que tem para ver’ num
shopping center pode tantc ter uma conotacdo positiva e, assim, significar um atrativo
para a visita ao centro comercial, como também pode significar um problema: tem
muita coisa bonita para ver mas, ndc posso té-las, ento, fico frustrada. Interessante
observar ainda que “pessoas bem vestidas® € um dos principais critérios para reveiar o
seu poder aquisitivo. Mas, o que é estar "bem vestida®?

Quanto a acessibilidade, em S&o Carlos aparece muitc mais a questao da
diferenca entre as classes sociais do que em Dijon, 0 que revela o 6bvio: o Brasil € um
pais que é reconhecidamente um dos piores em distribuico de renda no mundo.
Assim, o perfil dos freqﬁéntadores do shopping center ndo pode deixar de refletir este
dado, como esta tese procura mostrar. isso também fica evidente quando, nas falas
dos frequentadores do Shopping Iguatemi S&o Carlos, faz-se mencdo ao medo da
ostentacdo do shopping center que € feito para 0s mais ricos. Entdo, os menos ricos
tém que fingir que sdo mais do que realmente sd0, como nos mostra o exemplio da
troca das sacolas, na fala de uma entrevistada.
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importante destacar também a faia de uma moradora de Sao Carlos que disse:
*[...] eu acho que fodo mundo teria que ter a oportunidade de conhecer”, referindo-se
ac shopping center como se fosse um lugar tdo especial que ninguém deveria ser
privado dele. Essa mesma consideracdo aparece num caso que refatc a seguir.

Conhego uma pessoa que participa, em Sdo Carlos, de um projeto de
assisténcia a criangas carentes da periferia da cidade. No final do anc de 2002, na
época do Natal, uma loja maconica se propds a financiar, como presente as criangas,
uma visita ao Shopping lguatemi Sdo Carlos. Para a quase totalidade das criancas,
seria a primeira oportunidade de conhecer ¢ local. Duas criancas, num dos encontros
semanais, n8o respeitaram as regras de ‘bom comportamento” estabelecidas pelos
coordenadores do projeto. Isso gerou um conflito para o grupo: levar ou ndo levar estas
criangas ao passeio?

Este conflito foi discutido entre os coordenadores do projeto, por meio de
mensagens eletrénicas®. Transcrevo abaixo alguns trechos que destaco desta
discuss&o que, por ter ocorrido de forma espontanea®, pode ser reveladora: a) do fato
de haver um reconhecimento generalizado de que a acessibilidade ao shopping center
€ limitada para as camadas mais pobres da populacdo e, em fungdo disso, b) da

importancia que se atribui a uma visita de um grupo de criancas carentes a este local.

% Trocadas no dia 11 de dezembro de 2002.

“ Embora ndo aprofunde este assunto aqui, fago esta colocagdo no sentido de diferenciar as respostas
que os entrevistados ddo as perguntas previamente formuladas e a emiss3o voluntaria de opinido sobre o
shopping center e valores que o cercam, como ocorreu nesta discussio. Sabe-se que quando um
entrevistado responde & uma pergunta, ele pode emitir uma resposta considerada esperada pelo
entrevistador, o que, de certa forma, compromete a validade de sua fala, uma vez que ndo € esponténes.
A “vantagem” destas mensagens eletrGnicas trocadas entre os coordenadores do projeto em questao
estd justamente no fato de que estas pessoas ndc sabiam que eu fara uso de suas opinibes neste
estudo.
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{...] Penso também que nds, enquanto uma instituicéo solidaria, que se
propde a trabalhar para ¢ bem-estar do proximo, ndo podemos privar
estas criancas de ir a este passeio. Possivelmente esta sera uma das
poucas oportunidades, se ndc for a unica, de as criangas
freqilentarem este lugar. Elas podem até ter condicbes de ir ao
shopping, mas tenho certeza que ndo terBo condicbes financeiras de
pagarem 1 hora de brinquedos e muito menos pariiciparem de uma
festinha no recinto do pargue. (Mensagem “Pedido especiall” enviada
por uma integrante do grupo a todos os coordenadores do projeto
crianga. Grifos meus)

£ justo este passeio ser visto como um prémio? Acredito que sera
alguns momentos/horas de confratemizagéo, de alegria (que € &0 raro
para essas criangas)... Como todos nés sabemos (e presenciamos)
esses meninos sofrem com a situacao familiar deles. Sera que no ano
que vem a Maconaria iré patrocinar novamente esie passeio? Por favor,
pensem e déem uma solugdo vidvel a essas duas criancas. Pensem e
decidam com © coracic e com a razdo. Um abrago a toedosl! Como
mie, “fulana de tai™®. (Mensagem encaminhada a todos os membros
da coordenacdo do projeto, para discussdc da mensagem “Pedido
especialf Grifos meus.)

Este dilema vivido pelos coordenadores deste projeto com criangas carentes da
periferia de Sao Carlos ilustra alguns valores atribuidos ao shopping center e a
oportunidade rara para os mais pobres de frequentar este lugar. No shopping center,
estas criancas poderiam vivenciar ‘bem-estar”’, “alegria’, “confraternizacao’,
“brinquedos”’, “festinha”, enfim, tudo de que se véem privadas no seu cotidiano de
miséria e de desestrutura familiar. Levar estas criangas ao shopping center €
apresenta-las — uma vez que elas ndo conhecem — a um mundo novo e especial. Tao
especial que esta visita passa a ser considerada um ato de amor pelas criangas, um

passeio para revelar a virtude do perddo, como um momento de suspenséo temporaria

48 =jlana de tal® substitui 0 nome verdadeire da integrante do grupo que assina esta mensagem.
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das regras estabelecidas institucionaimente em beneficic de um prazer que n3o pode
mais ser adiado, uma felicidade que toda mae quer dar para seus filhos.

Uma felicidade que €, na verdade, uma ilusdo propagada e vendida na
"scciedade de consumo” - que tem .o shopping center como importante expoente. No
capitulo seguinte, proponho um mergutho nesta sociedade onde tudo parece ser
vendido ou comprado: de coisas & emocdes, de bens a servicos, de mercadorias a

lazeres.
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2 A "sociedade de consumo” '

7. ] na pés-modemidade, a adoragdc da
imagem religiosa €& substituida pela
contemplacéo do objeto de consumo.”

Ricardo Freitas, Centres Commerciaux :
fles urbaines de la post-modernité

Muitas s30 as reflexdes que podem ser feitas sobre a "sociedade de
consumo”, sobre a logica social do consumo nas sociedades capitalistas. £ as
referéncias tedricas para estas reflexdes também séo diversas. Ao discutir o tema, ha
autores que partem de um referencial marxista criticando © capitalismo e ©
consumismo como fatores de alienagdo humana (na medida em que © vaior-de-troca se
sobrepbe ao valor-de-uso das mercadorias). H4 ainda autores que partem da critica aos
marxistas de forma a fazerem um elogio a "sociedade de consumo” defendendo a teoria
da satisfacdo das necessidades e o favorecimento da autonomia individual. Outros

concordam com a andlise marxista de que a "sociedade de consumo" ndo &

democratica porque, dentre outras razbes, O acesso aos bens & diferenciado, mas

* Com a emergéncia de uma sociedade com altas taxas de desemprego em que & centralidade do
trabalho é questionada, falar em "sociedade de consumo” poderia significar assumir a existéncia de uma
nova forma de organizacio social pautada mais no consumo que na producdio, em que as pessoas
servem ao capitalismo mais como consumidores que como trabalhadores. Ao adotar esta expresséo —
sociedade de consumo” - nesta tese, ndo significa que concordo com a teoria do fim da centralidade do
trabalho. Quando refiro-me 2 “sociedade de consumo”, tenho consciéncia que se trata de uma expressac
cunhada nos anos 1960 para fazer referéncia & massificacéo da producao e do consumo portanto, penso
no tipo de organizagio social que surge mais especificamente com a produgéo em massa do inicio do
séoulo XX e que, embora com certas flexibilizagbes, permanece até hoje. Como sugere Istvan Mészaros
(1989), "sociedade de consumo” pode ser uma categoria vaga que desvia a atencéo da dimensdo mais
importante das sociedades capitalistas avancadas (que &, segundo este autor, a posigao preponderante
do complexo militar-industrial no seu metabolismo socioeconémico). Agradeco & Fatima Portitho por ter
me alertado quanto ao uso € ao significado desta expressao.
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acham exagero considerar os consumidores como seres passivos que sio faciimente
dominades pela publicidade e, portanto, s&o alienados.

De forma geral, na publicidade e em parte da literatura sobre o tema, o
consumo aparece associado 2 felicidade, ao prazer e 3 satisfacdo das necessidades,
O que proveca uma série de inquietacBes aocs que se propdem & sua critica. Estas
inquietacbes podem ser expressas na forma de algumas questdes . as necessidades
humanas levam & produgic de mercadorias ou serd que a sociedade industrial
capitalista cria as necessidades nos homens para vender mais ? Estd na "natureza
humana” o desejo de possuir bens ou & a sociedade que cria @ manipula o desejo das
pessoas ? A sociedade é democratica porque diz colocar 3 disposicdo de todo mundo
0s bens e servicos a serem consumidos ? A felicidade e o prazer de consumir s&o
ficticios, s8o falsos ou apenas efémeros ? Se a felicidade em funcéo da satisfacao das
necessidades € a referéncia da “sociedade de consumo”, entdo, esta sociedade tem
que criar constantemente necessidades nas pessoas para gue elas se sintam sempre
infelizes e se motivem ao consumo em busca de felicidade ? Como a sociedade
capitalista operacionaliza esta manipulacdo das necessidades? Como apreender o nivel
de satisfagdo ou de felicidade dos consumidores ? Os consumidores tém consciéncia
desta manipulacio ? O que leva o sujeito a fazer parte ou querer fazer parte desse "faz-
de-conta” ?

As respostas para estas perguntas — e tantas outras gque este tema suscita —
néo séo simples nem podem ser definitivas. No entanto, a pesquisa bibliografica, as
observacGes, conversas e entrevistas realizadas para este estudo conduzem a aigumas
informacdes importantes. Estas questdes, para terem um tratamento eficaz, devem
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requerer uma andlise que passe pelo campo ndo sO da sociologia (e das ciéncias
sociais em geral) mas também da psicologia e da psicanalise na medida em que partem
de uma sociedade gue precisa de imagens, de mercadorias € de fetiche para se
construir. Portanto, tocam a subjetividade. Em outras palavras, © debate em torno da
“sociedade de consumo” abrange a compreens&o do funciocnamento e da logica social
tanto quanto do funcionamento e da légica da vida dos sujeitos. De outra forma, seria
possivel entender como e porqué os individuos se deixam influenciar pela publicidade e
desejam, as vezes compulsivamente, encontrar felicidade no consumo de
mercadorias ?

Do ponto de vista psicoldgico, o consumo pode ser entendido como um
simples querer de coisas cujos atrativos s&o inerentes & sua natureza (utilidade) ; como
um querer de coisas cujos atrativos dependam das aquisicbes feitas pelos outros
(inveja), ou como um querer de coisas cujos atrativos s@o o reflexo da imagem do "eu"
(desejo). Em todos os casos, 0 COnNsumo passa pela relagdo entre 0 querer € a
possibilidade de possuir algo. Do ponto de vista econdmico, o consumo é considerado
como uma etapa final do processo produtivo, ou seja, a produgdo é o ponto de partida
enquanto que o consumo ¢ a finalizagdo deste processo aparentemente infindavel (a
produgio s6 tem sentido porque vai haver consumo & porque o consumo vai levar a
mais produgdo). Assim, os mesmos homens que produzem sdo também os gque
consomem, dependendo, obviamente das suas condicdes, na medida em que ©
consumo implica na relagdo econdémica enire renda e preco. Importante mencionar que

a economia define consumo como sendo um breve ou longo encontro entre um produto
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e uma necessidade. Obviamente, este "encontro” serd mais ou menos satisfatorio em
funcao do poder aguisitive do consumidor.

O consumo ndo pode, entdo, ser considerado como um momento auténomao,
ou seja, ele enconfra-se determinado seja pelo complexo processo constitutivo dos
desejos humanos, seja pela logica de produgdo, o que, nas sociedades capitalisias,

significa dizer que se encontra determinado pela I6gica do lucro.

2.1. Sob o império da escotha total : a "entronizacic da mercadoria”

Nas sociedades modemas, segundo Jean Baudrillard (1995), autor do
conhecido livro A sociedade de consumo, a felicidade é um mito que encama outro
mito: o da igualdade. Mas, para ser um veiculo do mito igualitario, é preciso que a
felicidade seja mensuravel por objetos e signos de conforto. No entanto, a democracia
do consumo € aparente, esconde-se na ideologia "democratica” global que mascara a
"democracia” ausente e a igualdade impossivei. A tese que se apresenta pela

“sociedade de consumo” — e que Baudrillard critica ~ é a seguinte:

[...] perante as necessidades e o principio de satisfacdo, todos os
homens s&o iguais, porque todos eles sdo iguais diante do valor-de-uso
dos objetos e dos bens (se bem que sejam desiguais e se encontrem
divididos em relagdo ao valor-de-troca). Porque a necessidade se
cataloga pelo valor-de-uso, obtém-se uma relacéo de utilidade objetiva
ou de finalidade natural, em cuja presenca deixa de haver desigualdade
social ou histérica. No nivel do bife [sic] (valor-de-uso), ndo existe
proletario nem privilegiado (BAUDRILLARD, 1995, p.48).
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O autor diz que ndo ha desigualdade social quandoc simplesmente pensamos
no valor-de-uso dos objetos gue servem tanto para ricos quanto para pobres, de forma
que as necessidades serfo satisfeitas pelo seu uso. Se a felicidade estd no nivel da
satisfacdo das necessidades — onde ndo ha desiguaidade — entao, a felicidade &
tangivel para todos. Quando o foco da andlise € o valor-de-uso — noO seu aspecio
material — fica mais facil defender a democratizagio ou a iguaidade via consumo. Mas,
se o foco for o valor-de-froca, abre-se espacgo para a desigualdade social. No meu
entender, a idéia de que no plano da satisfagio das necessidades n&o ha desigualdade
social & bastante questiondvel, porque o campo das necessidades é compiexc. E se
falarmos em necessidade de alimento, de roupa, de moradia, de estudo, de trabalho, de
lazer ? Como, afinal, constituem-se as necessidades humanas e, consequentemente, a
satisfac@o destas necessidades?

Karl Marx nos ajuda a compreender a formagao social das necessidades e
o sistema capitalista em varios momentos do conjunto de suas obras. Nos Manuscritos
de 1857-1858 chamados de Grundrisse, ele desenvolve a introducdo a critica da
economia politica e, dentre outros fatores, analisa a producéc € ¢ consumo de
mercadorias, passando pela geracdo das necessidades. A produgao, © ponto de
partida do processo produtivo, faz surgir os objetos correspondentes as necessidades €
o consumo € o ponto final que possibilita a satisfago individual da necessidade. A
pessoa objetiva-se na producdo (que € social) e a coisa torna-se subjetiva com ©
consumo (que é individual). Assim, para Marx (1985) a produgdo é imediatamente

consumo € O consumo € imediatamente produgdo. O produto s6 termina com seu
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consumo. Sem producdo ndo ha consumo mas, sem consumo, também n3c ha
producao.

O consumo "produz” a producdo em dois sentidos - &) porque € no consumo
que o produto converte-se em produto real e, b) porgue o consumo cria a necessidade
de nova producgdo. E o consumo que cria 0 impulso para uma nova produgio, pois ele
estabelece idealmente o objetc da producao, como imagem interna, como necessidade,
como impulso e como fim. "Sem necessidade ndc existe produgdo. £ o consumo
reproduz a necessidade” (MARX,1985, p.8). A identidade entre produc&o e consumo
manifesta-se de trés maneiras, segundc o autor 1) a producéo &€ consumo € 0 Consumo
& produgéc; 2) a producdo cria o material como objeto externo para o consumo, ©
consumo cria a necessidade como objeto interno, como fim para a producdo; 3) a
produgéo é meio para 0 consumo € © consumo & fim da produc&o. A produgdo produz o
consumo criando o incentivo ac consumo como uma necessidade Nestas passagens,
Marx nos dé pistas de que hd uma diferenca e uma relacdo entre objetos e
necessidades, entre necessidades naturais e necessidades criadas pela sociedade,
quando entendemos que o consumo - enquanto satisfacéo de necessidades - é criado
pelo proprio sistema de producéo.

O importante é percebermos que as mercadorias {produzidas e consumidas)
sdo produtos do capital, de uma producdo capitalista. Esta é a particularidade
fundamental para apreendermos aqui, ja que, como afirmava Marx, este regime de
produgdo — o capitalismo — é especial. Uma das principais caracteristicas deste regime,
além do fato de estar baseado na propriedade privada dos meios de producdo, € que
seus produtos sdo predominantemente mercadorias que devem circular de forma a
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valorizarem-se. O regime capitalista produz, entdo, a mais-valia que € um trabatho
excedente ndo pago aos trabalhadores e expropriado pelos capitalistas para valorizar o
capital. Assim, para Marx, a mais-valia € a expressio material da “"subsunc¢io formal do
trabalhador no capétat“z. Outra caracteristica do capitalismo € que as mercadorias
materializam as relacdes sociais de produgdo. Dal advém o carater misierioso da
mercadoria analisado por Marx.

Este carater misterioso das mercadorias — o fetichismo - provém do fato de
gue elas ocultam a relacdo social entre os trabalhos individuais dos produtores e o

trabatho total. Nas palavras de Marx {1988a, p.80,81. Grifos meus).

A igualdade dos trabalhos humanos fica disfarcada sob a forma da
igualdade dos produtos do trabalho como valores ; a medida, por meio
da duracgdo, do dispéndio da forga humana de trabalho toma a forma de
quantidade de valor dos produtos do trabalho; finaimente, as relactes
entre os produtores, nas quais se afirma o cardter social dos seus
trabalthos, assumem a forma de relagdo social enfre os produtos do
trabatho. [...] Uma relagdo social definida, estabelecida entre os
homens, assume a forma fantasmagorica de uma relagdo enfre
coisas.

O fetichismo da mercadoria e o controle que o capital exerce sobre o trabalho
humano, no capitalismo, sdo causas diretas da alienagdo ou estranhamento dos
trabalhadores. Marx desenvolve esta analise nos Manuscrifos econbmicos-filoséficos de
1844. Ao produzir mercadorias, ¢ trabalhador torna-se, ele mesmo, uma mercadoria —

vende sua forca-de-trabalho no mercado como se fosse uma mercadoria gqualquer.

2 "0 processo de trabalho subsume-se no capital (é o processo do proprio capital), e o capitalista enfra
nele como dirigente, guia ; para este € ao mesmo tempo, de maneira direta, um processo de exploragéo
do trabatho alheio. F isto o que denomino subsuncdo formal do trabalho no capital. E a forma geral de
qualquer processo capitalista de produgdo [...] (Grifos do autor).” Cf. Marx, K. Capitulo Vi inédito de O
Capital, SP :Editora Moraes, [19-], p.87.
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"Com a valorizagcdo do mundo das coisas aumenta em proporgdo direta a
desvalorizagdo do mundo dos homens” (MARX, 1989b, p.148. Grifos do autor). O
produtc do frabaiho — o objeto — aparece, no final, como aigo alheio ou estranho ao
trabalhador, como um objeto que néo Ihe pertence. * O frabalhiador coloca a sua vida no
objeto; mas agora ela ndo perfence mais a ele, mas sim ao objeto” (MARX, 198%9b,
p.150).

Nas sociedades capitalistas, o homem naoc produz mais apenas para
satisfazer suas necessidades diretas embora a producdo seja a objetivacio das
necessidades humanas, em certa medida. FExistem outras necessidades em jogo gue
sao as necessidades de valorizacdo do capital. No sistema capitalista, a producgic de
mercadorias converteu-se numa fonte de lucro, pois cada trabathador produz muito
mais do que precisaria para a satisfagio de suas proprias necessidades. A producao
capitalista € excedente, baseada num trabalho excedente que gera mais-valia (na
produgéo das mercadorias) e lucro (na venda das mercadorias). Este excedente ndo &
calculado com base nas necessidades naturais do homem mas, sim, com base nas
necessidades do capital, o qual, por sua vez, precisa criar novas necessidades para
estimular a demanda e ¢ consumo ndo sé de mercadorias com valores-de-uso mas,
também, com seus respectivos valores-de-troca.

Como bem nos lembra istvan Mészaros (1989, p.22.23),

[...] o capital ndo trata valor-de-uso {que corresponde diretamente &
necessidade) e valor-de-froca meramente como dimensdes separadas,
mas de uma maneira que subordina radicalmente o primeiro ao uitimo.
Devidamente situado no tempo e no espaco, isto representa uma
inovagdo radical, que abre horizontes anteriormente inimaginaveis para
0 desenvolvimento econdmico. Uma inovagdo baseada na constatacac
prética de que qualguer mercadoria pode estar constantemente em uso,
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num extremo da escala, ou ainda nunca ser usada, no outro extremo
das possiveis taxas de uso, sem perder por isso sua utilidade no que
tange as exigéncias expansionistas do modo de produgac capitalista.

Partindo, entéo, deste principio do capital em tratar Uil e utilidade em termos
de vendabilidade, quantoc menos uma dada mercadoria € realmente usada,
aumentando, assim, o seu tempo de vida Gtil, melhor € do ponto de vista do capital,
uma vez que a sub-utilizagdc das mercaderias aumenta a vendabilidade ou a troca de
uma mercadoria por outra. Para haver reproducgo do capital, a produgao deve visar um
consumo descartavel, do desperdicio. A Unica coisa que realmente importa ao capital €
que as mercadorias produzidas possibilitem a realizagdo do seu valor-de-troca,
independente do seu valor-de-uso.

Nesse sentido, o capitalismo € um sistema que precisa sempre aumentar a
produgdo de mercadorias em quantidade e variedade, mas ndo em qualidade ou
durabilidade. Por isso, independente da forma como se dé esta producéo — se ela é
artesanal, mecanica ou automatizada — sob a logica do capital ela n&o esta mais ligada
diretamente as necessidades humanas. Quando os meios de produgac tornam-se
capital,

[...] eles tém de se opor as necessidades humanas, se a légica do
capital o exige, sobrepondo as necessidades humanas existentes e
potencialmente emergentes as assim chamadas ‘necessidades da
produgdio’, que comespondem diretamente ao interesse de
salvaguardar a expans&o do capital (MESZARCS, 19889, p.29. Grifos do
autor).

As exigéncias produtivas do capitalismo que visam a auto-realizagéo e a
expansdo do capital transformam as necessidades humanas em necessidades
alienadas, na medida em que as artificializa. Em vista disso, apesar do crescente (e
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contraditdrio) aumente da produtividade, toma-se ilusério o sonho de uma sociedade
da abundancia cada vez maior. Em principio, segundo Mészéros {1988), & verdade que
o desenvolvimento da producdo capitalista requer a expanso do circulo de consumo,
como acontece com o circulo da producdo. No entanto, ¢ capital percebe gue pode ser
muito mais interessante acelerar a velocidade de circulagao dentro do proprio circulo de

consumo em vez de correr riscos alargando este circulo.

[..] o objetivo e o principio orientador da producdc vem a ser: como
assegurar a maxima expansdo possivel (e a comrespondente
lucratividade) na base de uma taxa de uso minima, que mantenha a
continuidade da reproducdo ampliada (MESZAROS, 1989, p.72. Grifos
do autor)?

Assim, enguanto a “taxa de uso decrescente” pode aumentar a {ucratividade,
nao ha razao para ampliar a circulagdo, muito pelo contrario, ha uma "restricdo artificial”
deste circulo de consumo, do qual sdo excluidos vastos segmentos da populacdo, néo
sO em paises do Terceiro Mundo como até mesmo em paises "avancados” (Mészaros,
1989). Seguindo este raciocinio, parece ser evidente a impossibilidade de uma
sociedade de abundancia para todos, ndo apenas pelas importantes razdes de ambito
ecologico e ambiental® mas, pela propria légica interna do capital. No entanto, & preciso,
para a reproducdo do capital, estimular a abundancia da sociedade do consumo,
mesmo que ela fique apenas na ilusdo.

Baudrillard (1995) sinaliza aigo importante ao criticar a “sociedade de
consumo’  por procurar intensificar o volume de bens visando uma igualizacao

automatica através da oferta de quantidade, o que, pela i6gica, aumentaria o nivel de

* Existe um evidente limite fisico do planeta para que se viabilize uma adog&o universal do padric norte-
amerficane de consumo de massa.
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bem-estar para todos. Segundo o autor, frata-se de uma (pseudo)solugéo pela
abundancia. Ao contrario de Baudrillard, autores como Saint-Geours e Lipovetsky, por
exemplo, acreditam que a liberagdo do homem passa pelo caminho da abundancia.
Eles acreditam na democratizacio do hedonismo através do consumo de massa.

Saint-Geours (1871), numa exalfacdo da sociedade industrial, afirma que os
paises capitalistas que fizeram a revolugao industrial conduzem muito mais os homens
& abundancia, a eliminacéo das classes e da alienacgéo e 3 liberdade das pessoas do
que os paises que se inspiraram na teoria marxista. O autor lembra que nossa
sociedade ndc fabrica apenas mercadorias desnecessdrias. Ela fabrica também meios
de transporte, aparelhos para os cuidados com a salde, maquinas de produzir e de
tratar, etc. que s@c "verdadeiras maravilhas”, usando as palavras de Saint-Geours. Este
autor, no seu elogio a4 “sociedade de consumo”, exalta a técnica, a informatizacéo e o
progresso como vias de liberdade humana. Assim fazem todos aqueles que acreditam e
defendem a “sociedade de consumc” como democratica e libertaria. Para Saint-
Geours, a sociedade moderna e as maravilhas que ela produz levam "& emancipacdo
da imaginagdo, do sonho e da criagdo pura” {SAINT-GEOURS, 1971, p.87).

Este autor considera o objeto — um bem produzido — como eminentemente
social e coletivo, na medida em que (a) quase sempre ele é fabricado coletivamente,
(b} muitos objetos sao destinados a um grande numero de pessoas e, {c) a prépria
“sociedade de consumo” induz a posse e 0 uso dos objetos por individuos e por toda
uma coletividade. Entdo, conclui Saint-Geours, a “sociedade de consumo® demonstra
uma tendéncia & popularizacio dos objetos, dos poderes de agir, de viver e do bem-
estar. Esta popularizacdo acaba aproximando os individuos e homogeneizando a
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sociedade de forma a atenuar as diferencas materiais @ mentais — a oposicao de
classes, por exempioc. Mas, reconhece o autor, também cresce o individualismo em
funcéo do aumento de autonomia e liberdade dos consumidores. Esta contradigSo entre
coletivizac@o e individualismo constitui um dos problemas cruciais de nossa civilizag@o.
Na mesma linha de raciocinio, Lipovetsky (1987) afirma que a sociedade do
consumc favorece o© desenvolvimento e a liberdade pessoais. O autor parte do
principio de que a “sociedade de consumo® é aquela baseada na expansdc das
necessidades de forma a reordenar a produgdo e o consumo de massa segundo a lei
da obsolescéncia®, da sedugdo e da diversificacdo. Q consumo e a moda favorecem a
conquista da autonomia individual, na medida em que multiplicam as oportunidades de
escolha individuai, forgando os individuos a torarem decisbes permanentemente.
Lipovetsky (1987) critica a fradigd0 marxista por ndo ter visto o poder de autonomia

individual que o hedonismo de massa impulsionou. Ele afirma :

Que erro s6 ter visto no nec-hedonismo um instrumento de controle
social e de manipuiacdo enquanto que ele é antes de tudo um vetor de
indeterminag&o e de afirmagao da individualidade privada. ( ...) longe de
incapacitar 0s seres nos diverimentos programados, a cultura
hedonista estimula cada um a tomar-se mestre e possuidor de sua
propria vida, a se autodeterminar nas suas relacbes com os outros, a
viver mais por si mesmo (LIPOVETSKY, 1987, p.208. Grifos meus).

Para este autor, a era do consumo provocou uma verdadeira revolucdo no
cotidiano dos individuos de forma a torna-los mais ativos e cinéticos, pois s&o obrigados

a mudar consiantemente seu modo de vida.

* Em Economia, existe a expressioc "obsolescéncia planejada™ que decorre de acfo deliberada do
produtor com o0 proposite de induzir 2 compra de novos modelos.
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Vale perguntar: desde gquando 'viver mais por si mesmo” € sinal de
emancipagic ? Onde esté a coletividade ? Onde esta o bem-estar e a satisfacao das
necessidades colefivas ? A prioridade deve ser sempre o individuo 7 Uma soma de
individuos satisfeitos forma uma coletividade emancipada 7 C que Lipovetsky nao
percebe € que a emancipaclo humana esia inevitavelmente no nivel da coletividade -
que & muito mais do que a soma dos individuos - , na medida em que o homem
emancipado & aquele que reconhece as suas necessidades inseridas num conjunic de
necessidades da comunidade e, assim, age em fungdo de uma complexa interagac

entre individualidade e coletividade. Nas palavras de Marx:

S6 quando o homem individual real readquire em si ¢ cidadao abstrato e
se converte, como homem individual, em ser genérico, em seu trabalho
individual e em suas relagbes individuais; s6 quando o homem
reconhece e organiza suas forces propres como forcas sociais, e
yando, portanto, j& ndo separa de si a forca social sob a forma de for
politica, s6 entio se realiza a emancipaggo humana (Grifos do autor).

Reconhecer os outros e viver em funcdo da satisfacdo de interesses
comunitarios parece ser muito mais emancipador que ter que decidir qual objeto
comprar para si diante de quildbmetros de prateleiras disponiveis nos hipermercados ou
diante das inimeras vitrines dos shopping centers. Os individuos seriam muito mais
emancipados se fossem capazes de fazer escolhas e tomar decisGes — para além do

campo do consumo - visando o bem coletivo, ndo s6 de hoje como também das

s Reproduzido de Marx, K, Sobre a questdo judia, In: A sagrada familia, por IANNI, Q. (org.), Marx —
Sociologia, SP: Atica, 1987. (Colecao Grandes Cientistas Sociais, 10), p.198. Para Marx, 0 comunismo e
a superacdo da propriedade privada seriam necessarios para o desenvolvimento histérico da
emancipacdo e recuperaco humanas. Com a superago da propriedade privada e do trabatho alienado
(estranhado), todos os trabalhadores poderiam emancipar-se e, com isso, emancipariam toda a
humanidade.
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futuras geracdes. Isso porque a emancipag@o significa, para concordar com Adorno
(1995b), o resgate da autonomia gue, sob o capitalismo, fica subssumida 2
heteronomia.

O que Lipovetsky {1987,1999) deixa também de considerar na sua andlise &
que nao adianta aumentar a oferta de bens e servicos de forma a aumentar o desgjo
das pessoas se a possibilidade de consumo ndo aumenta para todo mundo, ou seja, o
desejo pode ter sido democratizado com a produgdo em massa, mas o poder de
compra nao foi. Antes disso, é preciso perguntar por que 0 aumento da oferta de bens
para todos deve ser visto como um projeto social necessario. Que referencial de
sociedade estd sendo tomado quando se estabelece o aumento de consumo de
mercadorias como um fator de desenvolvimento e, portanto, uma meta a ser
alcancada? Esta questdo leva-me a pensar que (1) é preciso ter cuidado nesta andlise
para nao parecer que se a "sociedade de consumo” estivesse 20 alcance de todos ela
seria mais justa ou mais desejavel e (2) o fim do capitalismo nao resultaria
necessariamente no fim da "sociedade de consumo”.

Lipovetsky (1987} diz que, na critica & “sociedade de consumo”, 0s
marxistas se perguntam "Por que dez marcas de detergentes ? Por que gastos
enormes com publicidade ? Por que infinitos modelos e versdes de carros 7 A estas
questées o autor rebate: Como nossas sociedades poderiam adapatar-se as
“mudancas necessarias” se os individuos estivessem presos a principios intocaveis, se
0 novo nao tivesse conquistado uma legitimidade social ? As sociedades inseridas na
competicdo internacional precisam de atitudes flexiveis @ o reino da moda e do
consumo opera neste sentido. Para Lypovetsky, & com a "pés-modemidade” que a
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sociedade humaniza-se, que os conflitos sd@o neutralizados e que © imaginaric
revolucionario dissipa-se. £ tudo issc favorece o processo de personalizagac dos
individuos, os guais, por sua vez, tornam-se consumidores mais responsaveis - uma
vez que devern sempre tomar posicdes diante dos produtos oferecidos — e mais bem
informados — pois a sociedade do consume & indissocidvel da cultura midiatica.

O autor ndo esclarece quais seriam estas "mudancas necessarias” as guais
os homens devem adaptar-se para buscar sempre o progresso. Estas mudangas sao
necessarias para guem ? Nao estariam sendo regidas pelas necessidades de
reproducdc do capital - em prol da inserco das sociedades na competicdo
internacional? Qual seria, entdo, a legitimidade desta nova "sociedade de consumo” ?

Esta sociedade que se baseia na quantidade de mercadorias oferecidas
para medir a satisfag@o das necessidades humanas e, a partir dai, ser denominada
democrética, € o que Debord (1987) chamou de "sociedade do espetaculo”, o que
Langman (1994) chamou de "sociedade do divertimento” e o que Quessada (1999)
chamou de "sociedade de consumo de si". Numa perspectiva critica, Debord (1987)
reconhece nesta sociedade a alienacdo e o fetichismo da mercadoria, na medida em
que cré na dominacéo total da existéncia humana pela mercadoria.

Guy Debord (1987)° aponta a seguinte contradigdo nesta “sociedade do

espetaculo”™ para manter os indices de consumo sempre elevados, & preciso manter

8 Guy Debord foi um cineasta e filésofo francés que nasceu em 1931, em Paris, e suicidou-se em 1984. Em junho de
1952 fundou o /nternationale Lettriste gque gera um movimento de inspiragdo marxista com pretensdes
revolucionarias, o Infernationale Situationniste, agrupando algumas dezenas de intelectuais europeus, americanos e
africanos, no periodo entre 1957 e 1972, Debord era um iedutivel adversario da sociedade burguesa, do
capitalismo; repugnava o reino da mercadoria e do dinheiro. Exerceu grande influéncia no movimento de Maio de 88,
na Franga. O movimento revolucionaric que ajudou a fundar publicou 12 ndmeros da revista internationale
Situationiste , entre 1958 e 1969, e foram imprimidas em seu formato original num $6 volume ! Infernationale
situationiste, 195869, Champ Libre, 1975. A principal obra de Debord foi A sociedade do espetaculo.
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sempre elevada a privagdo, ac mesmo tempo em gue as novas tecnologias devem ser
usadas nc sentido de superar esta privaco na vida das pessoas. Esta sociedade é
aquela que baixa o nivel do valor-de-uso em funcdc do valor-de-troca, submetendo
todos a uma riqueza ilustria. Assim, o consumidor modemo acaba tomando-se um
consumidor de ilusGes : "A mercadoria é esta ilusdo efetivamente real e o espetéculo,
sua manifestagdo geral” (DEBORD, 1987, p.32). Num raciocinio inverso ac de autores
como Saint-Geours e Lipovetsky, Debord afirma que a "sociedade do espetaculo” é o
contrario da sociedade socialista, em gue as classes seriam abolidas e os trabalhadores
controlariam todos os momentos da producdo. Na “sociedade do espetaculo”, a
mercadoria se contempla a si prépria num mundo que ela criou. Na verdade, o que ¢
autor esté dizendo € que a "sociedade do espetaculo” é o préprio sistema capitalista
que, por ser universal, ja invadiu todos os cantos do mundo. E esta sociedade esta
enraizada no terreno econémico da abundancia. Mas, ressalva o autor, este sistema
econdmico da abundancia oferece as pessoas falsas escolhas, porque elas acabam
sendo regidas pela logica da quantidade e n3o da qualidade : é o império das coisas
por elas mesmas.

Quessada (1999), outro autor francés critico em relagdo & “sociedade de
consumo”, assinala que o capitalismo mundializado transformou todas as coisas em
objetos de consumo, apoiado por gigantes redes de comunicacéo {networks e agéncias
de publicidade). Na "sociedade de consumo de si", ou "sociedade da autofagia”, como
sugere o autor, a economia € a dimens&o dominante e a empresa é "a tnica porta de
acesso ao social”. Isso porque a equacdo que reina nas sociedades contemporaneas é
a da liberdade de escolher. Ele afirma -
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Para o liberalismo, a liberdade se resume aquela de fazer comércio.
Liberdade de palavra ¢ de escolha associam-se entdo ao registro
econbmico onde seu registro semantico se reduz. A liberdade de palavra
significa assim a liberdade de fazer publicidade ; e a liberdade de
escolher, a de exercer sua escolha enire todos os produtos dos quais
fala a publicidade. A liberdade toma-se a palavra mestra pela qual o
cidaddo é transformado ideoclogicamente em consumidor {QUESSADA,
1998, p .27).

Sob este império da oferta /escolha total da “sociedade de consumgo’, reinam
varias formas de alienacio (que levam ao caminho oposto da emancipagio) e de
contradicdes. A abundancia de mercadorias forma um verdadeiro espetaculo. Para
Debord (1987), a satisfagdo da mercadoria abundante n&o se da peio seu uso, mas
pelo reconhecimento de seu valor social. Em outras palavras, a "sociedade do
espetaculo” constitui-se de uma série de vitrines que exibem orgulhosamente suas
mercadorias em abundancia, para livre escolha dos consumidores. E as vitrines
expbem as mercadorias como se cada uma delas fosse Unica. Uma contradigdo
evidente desta sociedade é que nunca se produziu tanta riqueza ac mesmo tempo em
que se produziu tanta pobreza.” Desta forma, o consumo — um dos principais
elementos do imaginario urbano contemporanec — e a abundancia apresentam-se a
muitos como alvo utdpico e a poucos como realidade possivel.

Para Marx (1983), o capitalismo e a propiedade privada alienaram todos os

sentidos humanos fisicos e intelectuais ao sentido do TER. Esta é a pobreza absoluta &

7 Pados da ONU (Organizacio das Nagdes Unidas), de 2000, demonstram gue ha 800 milhdes de
miseraveis entre os 6 bilhdes de habitantes da Temra, onde se produzem alimentos suficientes para 11
bilhdes de bocas. No Brasil, 32 milhbes de pessoas passam fome e cerca de 300 mil criangas com
menos de cinco anos de idade morrem de subnutricdo a cada ano.
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qual o ser humano foi reduzido. Nos Manuscritos Econémico- Filoséficos de 1844, Marx
desenvolve uma critica a propriedade privada como a esséncia do capitalismo e, a partir
deste fio condutor, analisa o dinheiro, as necessidades, a produgic e a alienacao.
Neste sistema capitalista da propriedade privada, ¢ homem torna-se cada vez mais
pobre como homem. Sua necessidade aumenta com o poder crescente do dinheiro. A
economia moderna cria uma necessidade real de dinheiro e a quantidade de dinheiro
que possui torma-se, cada vez mais, sua Unica qualidade importante.

Numa aguda critica ao trabalho na sociedade capitalista, Marx (1983} diz que
o capitalista transforma ¢ trabalhador em um ser destituido de sentidos e necessidades.
Tudo o gue ultrapassa a mais abstrata necessidade é encarado como luxo, o que
parece condenavel ac capitalista. Assim, o trabalhador deve contentar-se em morar em
pordes escuros, miseraveis € sem ar enquanto os capitalistas habitam um "paraiso dos
ricos”, um "outro mundo”, como os proprios trabalhadores assalariados reconhecem.

G dinheiro tem a aparéncia de fim, mas é meio. Ele possui a propriedade de
comprar tudo, de apropriar cbjetos para si. O dinheiro é onipotente e tem um caréter
universal. O dinheiro & a dnica mercadoria que pode ser trocada por qualquer outra, &
um equivalente universal no mundo das mercadorias. O poder das pessoas é o poder

do dinheiro que possuem.

O que eu sou e posso fazer, portanto, ndo é de todo determinado pela
minha individuatidade. Sou feio, mas posso comprar a mais bela
muther para mim. Consequentemente, ndo sou feio, pois o efeito da
feiura, seu poder de repulsa, é anulada pelo dinheiro (MARX, 1983,
p.146. Grifos do autor).

Para Marx, o dinheiro € a forga alienadora da humanidade, na medida em

que possibilita ac homem ter tudo o que ele é incapaz de fazer. O dinheirc possibilita
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tudo, invertendo a individualidade do ser humano, pois transforma e transcende as

gualidades naturais e humanas.

Assim, sob o ponto de vista de seu possuidor, ele [o dinheiro] troca toda
qualidade e objeto por qualquer outro, ainda gue sejam contraditorios.
Ele é a confratemizaciio dos incompativeis; forca ©s contrarios a
abracarem-se (MARX, 1983, p.148).
Entdo, o dinheiro € meio e poder. As mercadorias encontram seu propric
valor representado e fixado no corpo de uma outra mercadoria paraiela e exterior a
elas: o dinheiro, que aparece como uma encamacao imediata de todo trabalho humano.
Dai a sua magia, o seu fetiche. A produc@o humana e as relagbes humanas, para Marx,

assumem uma configuracdo material, pois transformam as mercadorias — produtos do

trabalho humano — em um equivalente geral: o dinheiro.®

2.2. Publicidade e manipulacdo das necessidades

Dificil abordar a “sociedade de consumo® sem merguthar no tema da
publicidade e desenvolver uma analise critica, j& que ela nao é, de forma alguma, um
poder inconseqlente, como pode parecer. A sua atuacdo e fundamental para o
funcionamento da engrenagem consumista. Mas, € preciso ultrapassar o campo das
aparéncias - no qual a publicidade é vista como uma arte inofensiva — e avancar na
andlise para chegar a polémica e nefasta manipulagéo das consciéncias em favor do

sistema capitalista.

8 of. Marx, K, (1989}, O capifal, pp.103, 104 (Cap. Il. O processo de troca)
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A origem da palavra publicidade esté associada a noGao de publico no
sentido de manifestagbes acessiveis a todos, ou seja, a publicidade tem a tarefa de
tornar aigo publico. Habermas (1992) fez uma interessante e densa arqueologia da
publicidade enquanto uma dimenséc constitutiva da sociedade burguesa, relacionando
publicidade com espago publico e espago privado. O autor desenha os elementos
liberais constitutivos da opinido plblica burguesa e das transformacdes que ela sofreu
no seio do Estado social; como quando se deu o surgimento dos meios de
comunicac@o de massa. Certamente, o desenvolvimento do capitalismo é o contexto
mais importante para estas transformacdes sociais e para a chegada da publicidade.

G rédio, o cinema e a televisdo provocam uma verdadeira renovacac da
estrutura de comunicac&o que, antes, era liderada pelo texto impresso e a literatura. No
século XVIIi, a leitura de romances predominava como meio de comunicag3o entre os
burgueses, que desfrutavam seja de reunibes em familia, seja de clubes de leitura
criados especialmente para discussdes sobre literatura. No século XIX, no entanto,
com o desenvolvimento do capitalismo, a esfera pablica literaria declinou para dar lugar
ao consumo cultural, um dominio pseudo-publico ou flusoriamente privado. Antes, a
burguesia fazia uso de sua razdo nos salfes, nos clubes e sociedades de leitura, de
forma que nac estavam submetidas ao circuito da producdo e do consumo e nem as
imposigbes das necessidades vitais, ou seja, existia uma relacdc de independéncia dos

imperativos da sobrevivéncia.

A partir do momento em que as leis do mercado que dominam a esfera
das trocas e do trabalho social penetram também a esfera reservada as
pessoas privadas reunidas em publico, 0 usc da razdo tende a se
transformar em consumo (HABERMAS, 1992, p.168,169).
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A partir da metade do século XX, os novos meios de comunicagdo abalam
estas instituicdes que garantiam a coerédncia do publico burgués que fazia uso de sua
razdo nas leituras e discussdes. Assim, as discussfes entre individuos deixa de ser o
modeic das relacbes sociais e cede lugar as atividades de grupo como ir junte ao
cinema, assistir juntos a televiso ou escutar juntos o radio. No entanio, estas
atividades em grupo ndo substituiram o uso cultural da razéo propria das sociedades
de leitura, pois este tipo de consumo cuitural se desenvolve num clima social sem
nenhuma necessidade de discussdes ou debates. Como a necessidade de fazer uso
publico da razéo ndo desaparece, a discussio torna-se também mercadoria e passa a
ser comercializada por meio de debates na televisdo, nos circulos reservados das

universidades, por meio das editoras e das estagdes de radio.

Certamente, na sua origem, a comercializagdo dos bens culturais foi
uma condigdo necessaria de um uso publico da raz&o critica ; mas ele
mesmo permanecia fundamentalmente exterior as trocas comerciais
para tomar-se precisamente o centro desta esfera em que o0s
proprietarios privados se encontravam enquanto puros e simples ‘seres
humanos’ , e $6 aceitavam se encontrar enquanto tais. Pode-se dizer, de
forma geral, que era preciso pagar para ler, ir ao teatro, ao concerto, ao
museu, mas néo para falar do que se tinha lido, visto ou escutado, nem
para o que se queria assimilar mais completamente, pelo Gnico meio da
discussao (HABERMAS, 1992, p.172. Grifo do autor).

O nove mercado de bens culturais pretendeu facilitar o acesso & cultura,
tanto do ponto de vista econdmico como psicolégico. Produtos como livros, por
exemplo, abaixam de preco e conhecem versdes "de bolso”, mais simplificadas. O que
se pretendia era criar mercadorias de uso facil e consumo rapido.

A imprensa foi, aos poucos, tomando a forma de uma empresa movida

também pelo interesse comercial. Mas, a literatura e principalmente os jornais
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continuavam a ser importantes guias da opinido publica. Na fase do jornalismo literario
do seculo XV, a imprensa deixava o objetivo do lucro em dGitimo plano, pois
preocupava-se em estimular as discussdes publicas. Nos anos 30 do século XX a
imprensa se abriu a possibilidade do lucro comercial, mais ou menos ao mesmo tempe
nos Estados Unidos, na Franga e na Inglaterra. Foi assim que a imprensa abriu espaco
aos anuncios publicitarios, como forma de abaixar o prego de jornais e revistas 3
populacdo em geral e, com isso, favorecer o aumento do lucro aos proprietarios. A
imprensa da segunda metade do século XiX passou 2 submeter-se totaimente aos
imperativos da economia capitalista, o que a fransforma no meio peio gual certos
interesses privados privilegiados irrompem na esfera pUblica.

Assim, a publicidade e o marketing invadem a esfera publica. A partir da
segunda metade do século XIX, a publicidade ganha real importancia no processo
capitalista de concentracéo industrial e passa, ela propria, a se beneficiar dos avangos
dos estudos de mercado. A publicidade televisiva ganha um estatuto preponderante, ja
que a imprensa escrita se restringe as camadas superiores da populacéo enquanto que
a televis@o atinge todas as camadas sociais. A publicidade passa a atuar diretamente
sobre os individuos enquanto consumidores, no sentido de manipula-los
comercialmente sob o pretexto de responder aos interesses do bem comum. Assim, a
publicidade, a servigo dos capitalistas, tem a tarefa de criar o novo, novos arquétipos ou
simbolos que o publico deve adotar. Conforme sugere Habermas (1892), a publicidade
confere a seu objeto a dignidade de um negécio de interesse plblico e & sobre este

objeto que as pessoas privadas formam sua opinidc publica, fazendo uso da razao.
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A partir de entdo, os meios de informag@o criam verdadeiras ondas de
entusiasmo em torno das mercadorias que s&o lancadas e relancadas constantemente

em grande velocidade.

A publicidade e o marketing dominam uma boa parte dos cédigos da
comunicacdio contemporanea e ligam mais do que nunca o homem ao
objeto: lancamento de novas mercadorias, alargamento dos mercados,
criagdo e exacerbagdo das necessidades; a heranca modema da
producéo industrial entra na pés-modemidade valorizando a abundancia
(FREITAS, 1996, p.25,26).

Assim, um filme lanca um produto, uma telenovela langa a moda e moda
lanca diversos acessorios que a publicidade vai se encarregar de vender, formando
uma teia de pseudo-necessidades que leva a falsificag@o da vida social. E mais : nesta
"sociedade do consumol/espetacuio” em que ha também contradigdes, o objeto do qual
se espera uma singularidade deixa de ser singular no momento em que, pela televisao,
entra na casa de um consumidor a0 mesmo tempo em que entra em todas as outras
casas. Entdo, a publicidade — ancora da sociedade do consumo — baseia-se em
falsas idéias que vendem objetos mutdveis e consumiveis massivamente como se
fossem Unicos. E na maioria das vezes, como se fossem a férmula magica para a
realizac@o de um sonho.

No entanto, vale destacar uma contradi¢io : os produtos s@o anunciados
como se fossem Unicos mas, ao mesmo tempo, hd também a mensagem de que e
preciso ser igual aos outros. Assim, muitas publicidades propagam que "todos ja

possuem isso, sb vocé vai ficar de fora?" A publicidade trabalha, o tempo todo, com

mensagens duplas, contraditorias e, por que no, esquizofrénicas.
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Erich Fromm tem uma passagem interessante que sintetiza esta l6gica

consumista por tras da publicidade ;

Se o principic econdmico dominante & o de que produzamos cada vez
mais, o consumidor deve estar preparado para querer - isto €, para
consumir — cada vez mais. A indasiria nac depende dos desejos
espontaneos do consumidor de quantidade cada vez maior de
mercadorias. Fabricando objetos que devem cair em desuso, ela o forca
a comprar coisas novas quando as velhas poderiam durar muito mais
(FROMM, [19-], p.52. Grifos meus).

Baudrillard (1973, 1985) entende o consumo como uma acumulacac de
signos, de forma que a ordem social do consumo se manifesta como ordem da
manipulacde dos signos. Assim, fudo o que consumimos - a imagem, © signo, a
mensagem — distancia-se do mundo real. Entdo, os meios de comunicagac de massa
néo nos orientam para o mundo, mas nos oferecem signos para Consumo, os quais, por
sua vez, tém uma conotac@o de desconhecimento e ndc de conhecimento do real.
Diante deste raciocinio, pergunto-me : o desconhecimento do mundo real aumenta na
mesma medida em que aumenta o conhecimento dos signos sociais via consumo ?
Baudrillard (1973, 1995) acredita que o consumo possibilita uma apreensdoc avida e
multipticada dos signos do real, mas nio do real em si.

Para este autor, o lugar do consumo é a vida cotidiana, que &, na verdade,
um sistema de interpretacdo. Assim, a cotidianeidade dissocia-se do mundo real ~ do
politico, do social, do cultural — para restringir-se ao mundo privado, fechado e abstrato
dos signos, através das mercadorias e do consumo. Por isso, a sociedade do consumo

faz com que o individuo reorganize sua vida — o trabalho, o lazer, a familia, as

relacbes - fora do mundo e de sua histéria, num mundo fundado no privado, na
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liberdade formal do individuo, na apropriacdo do ambiente e no desconhecimento.
Entretanto, a cotidianeidade seria insuportavel sem uma certa participagdo do mundo
real, por isso, ela € avida por acontecimentos e por viclencia, contanto que seja servida
em casa, com todas as protecbes proprias da televisdo... Este aparelho que Baudrillard
(1995) denomina "janela invertida” faz com que a exterioridade cruel do mundo tome-se
intima e calorosa, de forma a eliminar as tensfes e incitar a felicidade®.

O consumo tem, entdo, seu indice maximo de seguranga na maxima
exclusdo do mundo real, social e histdrico, ou seja, © consumo € um jogo de signos
que, para existir no cofidiano das pessoas, sublima o mundo real por meio da
publicidade e da televisdc. Alids, Baudrillard (1995) dedica vérias reflexes a analise
da publicidade na sua relagdo com o consumo. Para ele, a publicidade tem um papel
essencial ao impor uma vis&o coerente a coletividade, na medida em que se manifesta
como encadeamento de significantes de forma a arrastar o consumidor para uma seérie
de motivacdes mais complexas. A publicidade &€ a grande responsavel pela propria
caracterizacdo atual do consumo: uma ‘posse dirigida de objetos”. Ela reforga a
esséncia individualizante, dessolidarizante e desistoricizante do consumo.

Brune (1993) observa o gquanto a televisdo, com seus bombardeamentos

diarios de mil e uma ‘“realidades" sobre os telespectadores, provoca uma

° pierre Guistain (1991) ressalta que até a guerra torna-se um espetdcuio. Com a televis@o, este
espetaculo & visto 2 distancia, no aconchego do lar. Na verdade, os mass medias sabem que o que prima
em tempo de guerra ¢ a vontade de ndo saber o que se passa realmente. A midia acaba se
transformando num porta-voz dos Estados Unidos, por exemplo, que criam um inimigo piblico, como fez
com Saddan Hussein na Guerra do Golfo (e em 2003, na guerra contra o raque) e com o general Manuel
Noreiga, na Guerra do Panama ou corno fez com Ossama Bin Laden, em 2001, de forma que 0
espetaculo da guerra reduz a guerra 2 destruigio da pessoa destes inimigos publicos. Assim, afirma
Guislain, a propaganda ocidental consegue, por meio da midia, legitimar a guerra, fazendo inclusive com
que a populagdo veja a guerra ndo s6 como necessaria mas também como justa. Cf. Gueslain, P., Le
spectacle de la propagande, Le Monde Diplomatique, maio de 1991, pp. 16 e 17.
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desvalorizac&o da realidade de seu proprio cotidiano. Em outras palavras, o "meu real”
fica insignificante diante das catastrofes que ndo param de se produzir no planeia e que
a televisao leva para dentro de nossas casas. A "despossessao do real” se inscreve na
ibgica da abundancia de 'realidades”. A sucessfio rapida de todas as realidades
televisuais n&o permite aprofundar-se em nenhuma. Ora, diz Brune {1983), ndo
podemos tomar uma realidade que ndc compreendemos. Tudo & apresentado ao
telespectador como um " em si" que escapa a seu controle.

O nefasto efeito desta "despossess@o do real” é a perda de referéncias em
nivel giobal. Mas, aguele gque extraviou sua realidade em detrimento das varias
“realidades” ftransmitidas pela televis8o, oferece-se substitutos da imagem e da
emocdo, sendo que ele e guiado a uma consciéncia esquizofrénica das coisas do
mundo. Por isso, Brune (1993) afirma que com a ideologia publicitaria, as pessoas
passam a viver por procuracdo. A televisdo transforma-se, assim, num importante
aliado da manutencao do poder, na medida em que o telespectador é despossuido de
um julgamento politico sobre os homens politicos. A ideologia da televisdo transforma a
opini&o publica em consenso. Diante do que nos é apresentado como a ordem das
coisas, sO nos resta escutar, ver e calar. "A demissdo do cidaddo comeca por esta
submissdo aos produtores, apresentadores e intérpretes de uma atualidade abundante”
(BRUNE, 1993, p.4).

Baudrillard (1995) provoca uma interessante reflexdo sobre esta relativa

alienacdo dos telespectadores das publicidades - os consumidores - e pergunta :
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alguém j& imaginou uma organizagéo coletiva de consumidores ?'° O que acontece
com mais frequéncia € uma ou outra manifestagéo individual de algum consumidor
contra um determinado produto ou uma publicidade, o que ndo altera em nada o quadro
social geral. E justamenie por serem desorganizados ¢ que os consumidores s&o

exaltados e bajulados por toda parte. Nas palavras do autor:

Da mesma maneira que o Povo € exaltado pela Democracia, contanto
que fique por ai (ou seja, que ndo intervenha na cena politica e social),
assim se reconhece aos consumidores a soberania [...] com a condi¢&o
de nao tentarem influenciar a cena social. O Povo séo os trabalhadores,
desde que estejam desorganizados. O Pubiico, a Opinido Pablica sao os
consumidores, contanic que se contentem com O CONSUMIr
(BAUDRILLARD, 1995, p.86,87).

E a publicidade estd cada vez mais presente, procurando um paradoxai
movimento de personalizacdo das pessoas, acabando por fazer, na verdade,
desaparecer a hierarquia social. Em outras palavras, a publicidade cria um esquema de
valores pessoais que iguala os consumidores entre si : cada um procura a mercadoria
feita especialmente para si. A este respeito, Ramonet (2001, p.9) afirma : "A publicidade
vende de tudo a todos indistintamente, como se a sociedade de massa fosse uma
sociedade sem classes.” Cabe & publicidade vender aoc menos a imagem de um

mundo inocente, paradisiaco, pacifico, sem pobreza, sem tragédia e nem angustia.

' jmportante nofar, no entanto, que € crescente o nimero de manifestacies e organizacbes de
consumidores, como o IDEC (instituto Brasifeiro de Defesa do Consumidor), uma ONG (Organizagao
Nio-Governamental) que tem como missdo orientar e defender o consumidor. Cf.
<http:/iwww.idec.org.br> Também ha o exemplo da ONG francesa Cassews de Pubs que organiza,
internacionalmente, boicotes a publicidades e ao consumo. Criou, por exemplo, 0 Buy Nothing Day, para
todo dia 29 de novembro. (Cf. Figura 68 no Anexo.) O Buy Nothing Day consiste em uma campanha para
que, ao menos um dia no ano, as pessoas tentem ndo consumir nada e, com isso, tomem consciéncia de
quanto consomem coisas indteis em suas vidas.
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Francois Brune, acusa o efeito narcotico da publicidade, a qual, por ser
totalizadora, acaba sendo totalitéria. Ele ataca a publicidade de todos os lados, ndo
deixando nem os publicitarios escaparem, afinal, sdo cles os operadores da conquista
digria do cerebro coletivo. Esta manipulacdo das consciéncias se dé por meio de um
processo de normalizagdo publicitdria.  Para Brune (1981), a publicidade tem uma
atuacao ideoldgica a partir das seguintes manobras :

1) Reduzir . a publicidade tem a fungao de fazer com que os individuos acreditem
que o consumo sera suficiente para sua vida sociocultural, © que causa uma desilusdo
cronica nos consumidores, ia gue nenhum objeto pode cumprir a promessa dos signos.
Na verdade, isso faz parte da estratégia publicitéria, pois é preciso frustrar
continuamente as pessoas para relangar novos desejos de compra.

2) Frustrar . a oferta da pienitude pelo consumo aviva no consumidor o sentimento
de suas faitas, de seu vazio.

3) Erotizar . a erotizag&o dos predutos € algo feito intencionalmente, de forma a
implantar a ideologia de que as coisas do amor s&o antes de tudo o amor das coisas,
ou seja, que a puisdo sexual deve ser reduzida & pulsdo de compra. Ao sexualizar os
produtos; faz-se crer que a sexualidade humana é também objeto de consumo.

4) Alienar : através da publicidade, as pessoas ndo perdem somente sua propria
personalidade como também so véem a elas mesmas pelo olhar do outro.

5) Recuperar: a publicidade recupera, tenta trazer de volta tudo e todos que
oferecem uma certa resisténcia ou que ihe contrariam. A recuperacao politica & a mais
comum, pois a publicidade faz toda uma "comédia do poder" a fim de confundir
deliberadamente as pessoas : "ela desacredita 0 mundo politico para melhor acreditar
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a ‘ordem’ comercial. (...) Assim, a diverfida ‘despolitizacdo’ publicitéria desempenha um
papel politico de ‘conservagdo’ * (BRUNE, 1881, p.50).

6} Condicionar : a tese do complexo de castracéo'!, explicada por Freud, atingiu 2
publicidade. Assim, ¢ consumo de mercadorias gjudaria, sobretudo as mulheres, a
preencher o que ihes falta por natureza. "E assim que numerosas publicidades
prometem as mulheres, sem Ilhes dizer, o falo salvador com o qual elas sonham sem
saber” (BRUNE, 1981, p.56).

7} Infantilizar : a crianga moderna, que adora publicidade como gosta de aglcar,
sente-se segura no universo dos objetos. Com 3 televisdo, a crianga cresce buscando
reconhecer-se na crianga feliz que s6 vive do consumo de brinquedos e comidas
{nrormaimente, guloseimas).

Quessada {1999) também acredita que a publicidade executa um trabalho
de imposicdo de ordens e de elaboragdo da ordem. Por isso, a publicidade consiste
fundamentalmente na criacéio e na definicio de territérios (o territorio das marcas) aos
quais as pessoas aderem. Os objetos da publicidade — e do consumo — funcionam
como sedativos para as incertezas que cercam a vida cotidiana das pessoas, e & por
isso que elas aderem & publicidade que cria uma relagdo de amor, de desejo e de
salvaggo entre elas e os objetos. E s@o estes objetos, segundo Quessada, que acabam
garantindo uma parte da homogeneidade da sociedade, na medida em que sao eles

que fabricam os sujeitos sociais.

1* O complexe de castragio consiste, basicamente, para os meninos, no medo de perder o pénis que iém
e, para as meninas, de sentirem-se privadas por ndo terem ¢ que 0s meninos tém.
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Baudrillard {1995) provoca a publicidade que incita a personalizacdo do
consumidor e afirma: ao personalizar, o consumo diferencia. A publicidade procura
fazer com que os consumidores sintam-se Unicos & que acreditem que os predutos
disponiveis 0s tornardo "pessoas” ainda melhores. Partindo de uma publicidade que
afirma que tal produto vai "tornar vocd mais do que nunca vocé”, o autor se diverie e
pergunia : como € possivel um produto tornar alguém mais do que nunca ele mesmo ?
Baudrillard acredita que a publicidade acaba por criar uma segunda poténcia do "eu
mesmo"” das pessoas, ou seja, ela cria uma espécie de mais-valia em cada consumidor.
Assim, uma mulher acaba sendo convencida que uma nova cor nos seus cabelos lhe
fara sentir-se muito mais feliz porque lhe possibilitard um encontro com seu eu perdido,
j& que sua cor natural de cabelos ndo combinava com a muther que ela desejava ser.

Os consumidores acabam caindo numa verdadeira armaditha, acreditando
serem livres quando, na verdade, seus desejos, seus gestos e suas escolhas ja foram
cuidadosamente e antecipadamente estudados por empresas especializadas em
marketing. O papel essencial da publicidade é modelar as necessidades e os desejos
das pessoas em funcao de uma demanda puramente econdmica. Conforme afirma

Barber (1996, p.563,

[...] a sede ¢ um dado independente, mas os gostos das pessoas, estes
podem ser mudados, manipulados, fabricados. O mundo sedento pode
beber agua, mas se se quer que as pessoas comprem bebidas
permitindo ganhar dinheiro, & preciso associar seu consumo a novas
‘necessidades’, novos gostos, um novo sfatus social.

Foi logo apds a Segunda Guerra Mundial, que os Estados Unidos criaram

institutos para pesquisar as motivagbes e as reagSes das pessoas diante das
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mercadorias e em situactes de compra. Desde entdo, os publicitarios & os empresarios
trabatham em parceria para, na luta conitra a concorréncia, propiciarem todas as
condigbes para o chamado "consumo impulsive”. E os gastos com pesquisas para
conhecer as reacdes do publico séo milionarios'.

Entdo, a publicidade ajuda as empresas a criar reflexos condicionados nos
consumidores ? A resposta afirmativa estd no propric entendimento do que € a
publicidade : repeticdo de mensagens para criar compradores em potencial. Para atingir
seu objetivo, vale tudo, da utilizacio de técnicas de persuas@o a manipulagio dos
espiritos. Segundo Mazoyer (2000), a unido entre profissionais de marketing — munidos
dos resultados das pesquisas de motivagdo — publicitarios e empresarios visa
influenciar os consumidores na hora da compra, com recursos dos mais diversos para
pressionar seu inconsciente. Dai surgem idéias como a de cores, tatos, cheiros e
musicas nas lojas, nos supermercados e nos shopping centers.

Mazoyer (2000) descreve exemplos de recursos usados peio comercio em
geral para aumentar a venda e garantr o apego emocional do cliente ac
estabelecimento, como: ambientes com musicas mais lentas conduzem os

consumidores 2 uma caminhada mais lenta, garantindo uma maior permanéncia no

12 pados utilizados por Schilier (2001) demonstram que de 1950 a 1996 os gastos publicitarios
progrediram muito mais rapidamente do que a producgo de bens. A Gillette, por exemplo, gastou 300
milhdes de délares na producio de l&minas para mulheres enquanto investiu 150 miihOes de doiares
com campanha publicitaria em 29 paises do mundo. A Coca-Cola ja divuigou no mundo todo 20 mil spots
publicitarios, o que faz com que esta marca de refrigerante tenha, em média, um spof por dia ha mais de
50 anos. Vale lembrar que, além de publicitarios, economistas e estatisticos, dcientistas sociais e
psicélogos costumam integrar equipes de pesquisa de mercado ou pesquisas de motivagbes e reacdes
do publico consumidor. Ramonet (2001) mostra ainda que a Motorofa contratou antropbiogos para
aprender a vender telefones celulares no Azerbaijdo e no Kazakistdo. Da mesma forma, Bénilde (2001)
mostra que a Nestié e a Coigafe contam com equipes de pedagogos e psicologos para montar kils
pedagogicos para criancas em estagio escolar.
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local de compra. Nos restaurantes fast-food, ocorre o contrario - musicas mais agitadas
para apressar ¢ passo dos clientes e aumentar a rotatividade de consumidores. Até os
sons compreendidos em todo o processo de pegar uma embalagem, abri-la, tirar o saco
piastico com o produto (flocos de milho, por exempio), colocar o produto no pratc e
mastiga-lo, s&o minuciosamente estudados por estes institutos especializados em
markefing, que acreditam encontrar no som, nas cores, no tato e no cheiro, ferramentas
importantissimas para aumentar as vendas. Para lutar contra a concorréncia, todos os
detathes séo explorados.

Retomando o principio da "obsolescéncia planejada”, a publicidade é mais
uma ferramenta de criar necessidades nas pessoas para que a circulacdo de
mercadorias tenha um bom fluxo. Por isso, pode-se afirmar que ela visa muito mais do
gue o corpo: seu alvo é a "alma humana". Como sugere Barber (1996), o corpo tem
limites fisicos de satisfagdo que a alma néo tem, o que faz com seus desejos sejam
infinitos. Assim, a alma — o espirito humano - é o verdadeiro motor da “sociedade de
consumo’, mais do que o corpo.

Os resultados de pesquisas de motivagéo (citadas por Mazoyer, 2000)
mostram que, para um produto ser consumido, ele deve corresponder a 8
"necessidades” basicas dos consumidores : 1) o produto deve alimentar o narcisismo
do consumidor ; 2) deve Ihe dar seguranga emotiva ; 3) deve lhe garantir que ele
merece ter aquilo ; 4) deve inscrevé-lo na sua época’ ; 5) dar-lhe um sentimento de
poder ; 6) de autoridade ; 7) de autenticidade e, 8) de criatividade. O que ocorre, a partir

deste contexto, € que os produtos s@o comprados n&o pela necessidade “real” deles,

'* £, cada vez mais, em épocas futuras.
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mas pelo fato de eles virem a preencher a falta que os consumidores sentem na sua
subjetividade cotidiana: de sentimento de poder, de sensacao de ser atual, de realgar o
gue ha de melhor em si e de sentir-se livre, dentre ocutros.

Na verdade, os profissionais da publicidade e do marketing procuram
descobrir os desejos mais inconscientes dos seres humanos, aquilc que € uma
necessidade no planc subjetivo e ndo no plano da objetividade. Foi por esse caminho
que as agéncias de publicidade descobriram que € quase sempre muito vantajoso
estabeler uma correlacio entre desejo sexual e pulsio de compra. Entdo, os
consumidoresitelespectadores se véem cotidianamente rodeados de corpos jovens,
belos e nus e de imagens apelativas do ponto de vista erético, o que acaba trazendo
uma outra consequéncia social importante que é a banalizacdoc do sexo, do amor e do
corpo humano. E mais: a publicidade alimenta a ideologia consumista que exalta 6 novo
e o belo enquanto nega o envelhecimento, processo natural da existéncia humana. E
isso de varias maneiras: tanto no terreno do corpo, que aparece sempre jovem e
saudavel, como também na mensagem constante -~ implicita ou explicita - do "troque o
seu velho por um novo™™.

Entendendc a opgdoc dos publicitarios de passar pelo caminho da

subjetividade, toda a logica da publicidade e do consumo fica mais evidente, como o

4 As criangas so, ao lado das mulheres, um alvo privilegiado da publicidade. Por volta de 45% do
consumo familiar € influenciado pelos desejos infantis — carre, lugar de férias, roupas e alimentacdo. Na
Franca, acontece atualmente uma interdicio de publicidades durante as emissGes especiais para
criangas e adolescentes. Na Bélgica, a propaganda para criangas € proibida 5 minutos antes € 5 minutos
depois dos programas infantis ; na Suécia, a televisio recusa publicidade para programas dedicados a
criancas com menos de 12 anos e nos Paises-Baixos, 0s canais piblicos de televisdo nao podem incluir
publicidades infantis durante os programas destinados a este pdblico.Cf. Ramonet, Ignacio, La fabrique
des désirs, Le Monde Diplomatique, maio de 2001, p. 8. Cf. ainda : Huret, Marie, Les enfants privés de
pub 2 la télé 7, L’Express, n° 2597, semana de 12 a 18 de abril de 2001, pp.44 e 45. Sobre este assunio,
of. também Brée, Jo#l, Les enfants, ia consommation et le marketing, Paris : P.UF., 1993.
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apeio gque fazem aos grandes mitos da atualidade: felicidade, liberdade, lazer,
abundéancia , juventude, prazer e modernidade. A idéia cultivada pela publicidade é a de
que, com a compra de um produte ou até de um servico, © consumidor encontre uma
espécie de cura psicanalitica. Boniface {1976) elenca seis mitos ligados 2 publicidade :
mitc da brancura, mito da limpeza, mito da juventude, mito do frescor, mito do novo e
mito do natural. O autor afirma que estes mitos nos mostram que ndc consumimos
apenas coisas, mas valores e cabe 2 publicidade a veiculacio destes valores.

No entanto, o consumismo acaba por ter ¢ mesmo efeito que um remédic
anesteésico cujo alivio para a dor € por tempo limitado, além de nao atacar a causa do
problema diretamente. Segundo a psicanalista Mautner (2000), o comportamento
consumista da um descanso ao sofredor que procura no consumo elementos

identificatdrios que n&o estéo bem definidos para ele. Ela afirma :

O comportamento consumista pode ser visto, pois, como uma das
tentativas de que dispomos para driblar a sensacéo de impoténcia que a
forma de organizagdo modema (massa de individuos a procura de

individuago) gera em seus membros (MAUTNER, 2000, p. 3).
O que a "sociedade de consumo” visa — com a méquina publicitaria por tras —
é fazer com que as pessoas se apaguem enquanto pessoas para encontrarem a sua
personalidade nas mercadorias que devem comprar, sob pena de ndo se
reconhecerem como pessoas. Assim, afirma Baudrillard (1985), o consumidor vive no
verdadeiro anonimato quando se encontra apenas abstratamente pela forca dos signos
do mercado. Cada individuo encontra a propria personalidade no cumprimento dos

modelos sociais que s&o gerados numa cultura industriaimente produzida e que s&o

transformados em signos de referéncia : usar tal roupa para parecer tal ator, usar tal
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cabelc para parecer tal atriz, fumar tal marca de cigarro para ter mulheres bonitas ou
poder, comprar tal marca de ténis ou ter um telefone celular para ser melhor aceilo no
grupo pretendido, etc. Entdo, na “sociedade de consumo’, as reiagbes pessoais sao
mediatizadas pelo sistema de signos, fazendo com que os individuos desejem
desprezar as suas qualidades pessoais, a sua idiossincrasia, para igualarem-se a0s
outros e demonstrar ades&o ao codigo socialmente construido.

Neste estranho processo de personalizagdc imposto pelo sistema de
consumo existe um efeito semethante ao processo de “naturalizagdo”. Baudrillard
(1985) exemplifica : desmata-se uma floresta para ali construir um condominic chamado
"cidade verde", onde serdo replantadas arvores para dar sugestdo de espago de
natureza'®. Ou ainda, vende-se uma maquiagem com o argumento de que ela deixara
a pele com um brilho natural e duradouro. O mesmo pode-se dizer dos shopping
centers de construcbes fotalmente caracterizadas por espagos fechados e cobertos,
ventilados e iluminados artificialmente. A imensa maioria destes centros comerciais
conta com uma ou mais pracas, fontes, esculturas, plantas, flores ou arvores que sio
ornamentos fundamentais de sua decoracdo. O consumidor imerso neste mundo

artificial ndo fica totaimente privado de algum contato com a natureza ou com a imagem

> O Parque Dom Pedro Shopping, inaugurado em Campinas, em 2002, € um shopping center que se
propaga como um investimento imobiliario que preserva o meio-ambiente. Uma homenagem a natureza é
prestada por este shopping center, um espago dividido em setores denominadas “Flores”, "Aguas”,
"Arvores”, "Colinas® e "Pedras” O Parque Dom Pedro Shopping ¢é considerado um mega-
empreendimento onde foram investidos mais de duzentos mithdes de reais e &, hoje, o maior centro de
moda, cultura e iazer da América Latina. Possui a maior praga de alimentacfio do Brasil, comporta mais
de 360 lojas, 15 salas de cinema e ainda tem uma capela. O Parque Dom Pedro Shopping orgutha-se por
ter plantado mais de 25 mil mudas de &rvores pativas ao redor do centro comercial, mas nao contabiliza
quantas arvores precisou derrubar para ser construido. "0 modeio pioneirc do Parque D. Pedro estd
aliado ac bem estar e entrefenimento da comunidade local e & preocupacdo especial com o meio-
ambiente”. Disponivel em: <hitp/fwww.parquedpedro.com.br >. Acesso em: 13 fev. 2003. Quando a
home page do Parque Dom Pedro Shopping & acessada, ouve-se som de passaros cantando. {Cf.
Figuras 43 até 48 no Anexo}
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das ruas e pragas do mundo que ele deixou para fora. Em vérios shopping centers,
cujas construcbes sdo mais modemnas, € possivel observar passagens ou pracas
cebertas com teto de vidro para que o visitante possa, ac menos por alguns minutos,
perceber a luz "natural” do dia'®.

Por ser a publicidade uma propagadora do codigo de valores da “sociedade
de consumo” - a ideologia capitalista/consumista - é evidente que sua andlise neste
estudo & fundamental. O carater propagador de valores também pode ser observado
nas publicidades de viagens ou de agéncias de turismo. Brune (1981) ~ com um olhar
europeu — faz uma interessante andlise sobre a mitologia que a publicidade cria em
torno dos paises tropicais. Estes paises, do chamado Terceiro Mundo, sempre s3c
oferecidos aos europeus como uma fonte de magia, mistério, exotismo, aventura, etc.
(Cf. Figura 2 no Anexo). No entanto, em todas as publicidades sobre estes paises, a
realidade social e o povo nfo aparecem. Ou entdo, eles figuram como objetos
pitorescos a descobrir entre tantos outros espetdculos da natureza. A publicidade
turistica promete a descoberta do estrangeiro tomando cuidado para néo proporcionar o

conhecimento do estrangeiro. Um exemplo, citado pelo autor :

A vegetacio também é surpreendente. L4, prosperam plantas gue nao
se encontra em nenhum outro ugar, dentre elas, algumas mil variedades
de orquideas. E ainda, em Madagascar, ha um povo tio fascinante por
sua diversidade quanto o pais, e cuja origem permanece um mistério
(BRUNE, 1981, p.124).

 E interessante observar que os shopping centers construidos nas décadas de 1960 e 1970 ainda
possuem um esfilo arquitetbnico de linhas mais retas, com ambiente mais sombrio, sem nenhuma
luminosidade natural ou percepcdo, por parte dos consumidores, das condigdes climaticas extemas. C
Centre Commercial La Part Dieu, em Lyon, na Franga, inaugurado em 1975, passou, em 2001, por
profundas reformas arquitetdnicas tanto no sentido de embelezamento como no sentido de ileminacéo,
sendo que em varias dreas do shopping , sobre pracas, foram construidas vidragas enormes para
possibilitar a entrada de luz "natural®, respeitando uma tendéncia atual na construcio de shopping
cerfers. (Cf. Figuras 22 e 67 no Anexo)
148



Brune (1981) afirma que a ideologia publicitaria, fruto de uma economia
capitalista que invade o planeta, é neo-colonialista. Os habitantes dos paises pobres
aparecem como uma sub-humanidade pronta para dividir & superabundancia de seu
paraiso tropical. Da mesma forma, a relagéo que se estabelece entre 0s europeus e
estes paises é uma relacio de consumo em que, naturaimente, € ¢ Terceiro Mundo que
& consumido. O exotismo, signo dos paises topicais, acaba representando uma
expressio do etnocentrisma dos paises de norte. Isso, num movimento paradoxai de
querer ir ac encontro do "outro” mas com a condicao de "nao sair de si" (Brune, 1981).

Considerando que a publicidade n&o é fenbmeno do nosso século, mas que
ela j& completou 250 anos de existéncia'’, podemos fazer mais facilmente a associag&o
entre publicidade e revolugdo industrial e, por consequéncia, “sociedade de consumo’.
Assim, fica evidente que ndo ha nada de natural no consumo de massa, uma vez
que as grandes empresas da Revolugéo Industrial tiveram que criar um mercado de
massa, criando, assim, uma demanda por produtos. Por isso, a massificacdo do
consumo & uma construgio social e cultural. A criagdo da demanda e do mercado
consumidor s6 foi possivel com a ajuda da industria cultural €, mais especificamente, da
publicidade.

A expressdo “indastria cultural” foi criada pelos filésofos marxistas alemaes,
fundadores da Escola de Frankfurt (nome dado ac grupo de estudiosos da Teora
Critica), Max Horkheimer e Theodor Adorno, que publicaram este termo pela primeira

vez em 1947 num livro chamado A diafética do esclarecimento, fragmentos filosoficos.

7 £m 1865, 1/3 dos jornais ja era ocupado por anlncios publicitarios. Cf. Ramonet, 1., (2001, p.9). Cf.
também Habermnas, J., {1892).
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Nesta obra, os autores analisam o complexo processo em gque a arte vira um negocio,
em que as necessidades sdo padronizadas e manipuladas por uma racionalidade
técnica repressiva que rege as sociedades capitalistas industrializadas. Porém, como
toda racionalidade permanece, de uma forma ou de outra, irracional, o trabalhador,
durante o seu tempo supostamente livre, fica amarrado & légica e ao ritmo da
produgao. Os principios da industrializaco eram transferidos para o campo das artes, o
que inspirou estes autores a criarem o termo “inddstria cultural®.

Esta “industria cultural”, seguindo as mesmas regras que regem a industria
de mercadorias, transiorma o "tempo livie® dos trabalhadores em uma verdadeira
extensdo do trabalho, ja que o individuo perde sua individualidade e continua preso a
uma rotina comandada pela técnica. Horkheimer e Adorne (1978) afirmam que a
“indUstria cultural” n&o surgiu por acaso nos paises capitalistas industrializados, onde
triunfaram o cinema, o radio, o jazz e a revista. Seu desenvolvimento acompanhava as
leis gerais do capital. O que caracteriza particularmente a “industria cultural” é o fato de
ela deixar o corpo livre da tirania mas aprisionar diretamente a alma das pessoas. E
necessario que a alma se adapte a cultura produzida industrialmente, mais do que o
proprio corpo.

A “industria cultural”, ainda para Horkheimer e Adomo (1978), baseia-se no
divertimento, mas faz uma transposicdo da arte para a esfera do consumo,
popularizando, digamos assim, a chamada “arte séria”, que é a arte burguesa. O poder
que a ‘industria cultural® exerce sobre os consumidores esta justamente na sua
capacidade de conferir um carater de divertimento para tudo. Assim, os instrumentos
da industria cultural (televisdo, radio, revista e cinema comercial os meios de
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comunicacdo de massa) tornam-se vélvulas de escape para os trabalhadores que
exercem tarefas mecanizadas e cansativas no trabalho. O lazer oferecido pela indistria
cuiltural &, entdo, um lazer compensatorio para que o trabalhador possa divertir-se um
pouco e voltar ao trabalho em condiges de suporta-lo por mais um periodo de tempo.
No entanto, o trabalhador torna-se um especiador que ndo precisa pensar, nem
imaginar, nem ser criativo diante da cultura industrializada que evita qualquer esforco
intelectual. Assim, a industria cultural continua preparando © sujeito para sefr um
trabathador alienado, totalmente imerso nas regras do processo de trabalho.

Horkheimer e Adormno (1978) tecem pesadas criticas a esta forma de
produgéo de cuitura e de lazer dizendo que a "industria cultural” n&o torna a vida dos
homens mais humana & promete o prazer quando, na verdade, priva 0s espectadores
deste prazer. Ao expor os objetos de desejo, ela apenas excita o prazer preliminar que
nao se realiza nunca. A "inddstria cultural" &, na verdade, uma falsa sociedade onde
o riso golpeou a felicidade. Nesta falsa sociedade prevalece o principio erdtico de que
nunca se chega ao que se deseja, a frustragdo &, portanto, permanente. Para
funcionar, a " indstria cuttural” deve prender os consumidores as necessidades que ela
cria e tem de fazé-los compreender que deve contentar-se com o que Ihes é oferecido
e prometido: a fuga da vida cotidiana. Isso porque divertir € esquecer a dor, fugir dos
problemas e ndo pensar em nenhum tipo de resisténcia.

Para estes fildsofos alemaes da Teoria Critica, ainda em 1947, a "industria
cultural” é conservadora da ordem capitalista e faz crer que a vida desumana pode ser
tolerada e que se pode continuar a viver assim. O sistema capitalista provoca fratura

nas sociedades, mas estas fraturas sdo reproduzidas e reabsorvidas pela "industria
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cultural” de forma a mascarar as contradicées da vida social. Ela oferece um modelo de
sucesso e de felicidade a ser seguido por todos gue, neuroticamente, assimilam tudo.

Nas palavras dos autores:

A cultura € uma mercadoria paradoxal. E de tal modo sujeita 3 lei da
troca que ndo é nem mesmo trocavel ; resolve-se 130 cegamente no uso
que ndo € mais possivel utiliza-la. [...] £ evidente que se poderia viver
sem a inddstria cultural, pois ja € enorme a saciedade e a apatia que ela
gera entre os consumidores. [...] A publicidade € o seu elixir da vida.[...]
E o triunfo da propaganda na industria cultural, a assimilagdo neurdtica
dos consumidores a mercadorias cuiturais (HORKHEIMER & ADORNQ,
1978, p.198, 204).

Pouco antes de morrer, em 19689, Adomo escreve um pegueno texto
chamado Tempo Livre e ai ele ia demonstra ter relativizade um pouco o probiema que
havia criticado ha duas décadas. Neste texto ele continua critico, mas revé a sua
polémica tese da dominacgio total pelos meios de comunicagio de massa ou pela

chamada “industria cultural”. Ele diz:

E evidente que ainda ndo se alcangou inteiramente a integraca@o da
consciéncia e do tempo livre. Os interesses reais do individuo ainda séo
suficientemente fortes para, dentro de certos limites, resistir a
apreensao total (ADORNQ, 1985z, p. 81. Grifos meus).

Assim, ele vislumbra a possibilidade de uma emancipacac que transformaria
o tempo livre das pessoas em liberdade real, embora nao explique guais seriam estes
“certos limites” aos quais ele faz referéncia.

Mas, uma das grandes probiematizacgdes do autor permanece em toda a sua
obra até o finai: a de que o "tempo livre” tende a uma direcdo coniraria ac seu proprio
conceito ja gue nele se prolonga a nao-liberdade caracteristica do tempo de trabatho. A
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situacéo do "tempo livre"” estd, entdo, intimamente relacionada 2 situag&o da sociedade.
Assim, sob o capitalismo, as pessoas n&o dispdem de si mesmas, seja no trabalho, seja
no tempo supostamente livre. Neste sistema socioeconomico gue transforma tudo (ou
quase tudo) em mercadoria ¢ que tem ¢ lucro como fim principal, o "tempo livre"
tambhém torna-se mercadoria e vira um apéndice do trabalho.

Para Adorno (e outros autores da Escola de Frankfurt), o capitalismo € uma
sociedade ou uma forma de civilizacio que administra tudo conforme sua racionalidade
propria e o lazer das pessoas ndo escapa desta "administrac@o total” (que aparece,
alias, no romance de A Huxiey, Admirdvel Mundo Novo). Esta administracéo total pode
ser entendida como heteronomia, ou seja, had sempre uma imposicdo que vem de fora
para dentro € que determina nac sé a vida no trabalho mas a vida fora do trabalhoc. A
heteronomia & ¢ oposto da autonomia'®. Assim, nem no "tempo livre" as pessoas
podem decidir por si mesmas o que fazer, como fazer, se fazer ou néo fazer, etc. Por
isso a "industria cultural" acaba ocupando a maior parte do "tempo livre" das pessoas e,
com a publicidade, estimula uma vida fetichizada voltada para o consumo.

Por tudo isso que estd sendo apresentado aqui, o tema da publicidade
encerra sérias polémicas de ordem ética: se o consumo € a marca da nova ordem

mundial, os profissionais da comunicag@o e do marketing seriam 0s novos profetas?

'3 Em uma extensa nota de rodapé, Neidson Rodrigues explica as possibilidades que devem ser extraidas da nogéo
de regras (nomos) da vida social Dentre elas, estdo as situagbes da heteronocmia e da autonomia. "[...] a hetero-
nomia diz respeito a regras estabelecidas & margem de qualquer consenso, livre adeséo ou cooperacéo constrtiva,
S3o regras originadas de um poder externo determinador. [...] Do ponto de vista da culfura racional, pode-se dizer
que a relago heterondmica indica um comportamento {utorial, necessério numa situacdo de menoridade. Sua
conservagéo como permanente na vida social resufta em infantilizagéo dos aduftos. [..] a auto-nomia instiui-se como
modo a ser perseguido pelos seres humanos. As regras aqui existem por vontade e determinagdo dos co-
participantes da vida social e resultam de consensos e adesBes voluntarias. Exige a vontade de alguém se submeter
a uma regra por considerd-ia justa ou por ser construida por acordo enfre os membros de um corpo social”
(RODRIGUES, 19898, nota 1, p.65).
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Serd exagero afirmar que todos os recursos usados pelos especialistas em marketing
para aumentar as vendas s&o publicidades mentirosas e enganosas 7 Pode-se afirmar
que existe urma especie de conspiragdo no meio publicitério que visa a manipulacio dos
consumidores para proveito dos capitalistas? A publicidade & a arte de informar cu de
manipular o consumidor ? Publicidade é arte 7

Estas perguntas sdo complexas. Procurar respondé-ias significa assumir a
responsabilidade de pisar num terrenc delicado. Mas, com todos os riscos de cair num
julgamento moralista dos valores subjetivos que envolvem o tema da publicidade, vale 2
pena procurar entender o funcionamento da “sociedade de consumo” a partir dos
referenciais das ciéncias sociais, recorrendo a psicologia em alguns momentos. De
outra forma, nac seria possivel investigar sobre a manipulagio das consciéncias feita
pela publicidade e sobre o impulso das pessoas para o consumo de produtos, na sua
esséncia, desnecessarios & sobrevivéncia humana. Alids, os autores da Escola de
Frankfurt perceberam isso e recorreram a psicandlise (Herbert Marcuse, Erich Fromm,
Theodor Adomo, por exemplo).

Boniface (1976) apresenta um argumento em favor dos publicitarios dizendo
que a publicidade é apenas um dos fatores que moldam as necessidades humanas.
QOutros fatores seriam a inteligéncia, a vontade, os sentimentos, a imaginacao, as
relagbes entre as categorias tempo e espaco e os inimeros codigos culturais e sociais.
Esta defesa parece-me um pouco fragil, na medida em que deixa de considerar algo
fundamental, que € a influéncia da publicidade — e de toda a l6gica capitalista por tras

deia — sobre todos estes outros fatores que envolvem as necessidades humanas.
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Este argumento que procura amenizar os efeitos da publicidade no que se
refere & manipulacdc é parecido com um outro argumento muito lembrado nas
discussfes sobre os efeitos nocivos e sobre 2 ma qualidade de alguns programas
televisivos : “basta ndo ligar a TV", ou "o ser humano ¢ livre para mudar de canal se ele
guiser” ou ainda "ninguém obriga ninguém a assistir tal programa”. Alguns autores
também relativizam o poder de acg8o destes profissionais da comunicagac
argumentando que eles tocam um publico restrito efou especifico, ou seja, que sua
acdo se d& em nivel de "tribos urbanas” (Freitas, 1996, p.51).

O gue esta sendo negligenciado neste tipo de comentério € todo o processo
que envolve o poder da midia, ou seja, a midia no tem uma atuacdo autbnoma. Em
outras palavras, deixa-se de considerar que a decisdo de ligar ou ndo a televiséo, de
escolher este ou aquele programa, de comprar este ou aquele produto neste ou
naquele lugar envolve fatores muito mais complexos do que se imagina.

Godelier (1977, p.213) ressalta que o fetichismo do mundo das mercadorias
consiste na propriedade que o valor tem de dissimular a sua esséncia real. Assim, nao
& o homem que se engana sobre a realidade, mas sim a realidade que © engana
aparecendo sob uma forma que a dissimula e a apresenta contraria a consciéncia
espontanea dos individuos. Estes individuos criam representagies sobre suas relacbes
econdmicas, formando crencas ilusérias e fantasmagoéricas sobre a realidade social.
Lembrando Marx, Godelier (1977) afirma que estas representagbes ilusérias n&o podem
ser o ponto de partida da andlise cientifica da realidade social. Utilizando este
raciocinio, pergunto : a publicidade ainda seria necesséria se toda mercadoria fosse
produzida apenas para satisfazer as necessidades "naturais” da sobrevivéncia
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humana ? Por que seria preciso convencer as pessoas a comprar aquilo do que elas
dependem para sobreviver 7 A utilidade da publicidade - além de criar necessidades
“artificiais” de consumo - esta intimamente ligada & concorréncia que se estabelece
entre os capitalisias.

Diante disso, no ha como deixar de considerar o profissional do marketing
& da pubiicidade como sendo hoje um aliado fundamental do capital, ja que & ele quem
cria 2 demanda necesséria para a sua manutencio. Sendo assim, como acreditar na
ingenuidade ou no talento artistico de publicitarios que criam apelaces como "agora,
80 ndo tem um carro zero quem néo quer” ou ” se vocé ama de verdade o sey pai, vocé
compra aqui’, ou ainda, “sou feliz porque posso ter um Palio®?*® NaF ranca, a Volvo
fez circular ¢ seguinte slogan para o langamento de um novo carro : "Vocé vai gozar. /
Dirija-0. Vocé compreendera.” E a Union Financiére de France : * Néo foi todo mundo
que teve a sorte de ter pais capitalistas” (Cf. Figura 66 no Anexo). Para vender
telefones celulares, a Siemens langou : "Seja inspirado. Espalhe amor.” A Peugeot, no
anuncio do novo carro Peugeot 307, criou a frase de impacto “Age diretamente sobre a
confianga’, cuja foto de ilustracio fraz um homem "comum” enfrentando, com a maior
seguranca, um jutador de sumé gue tem o dobro de seu tamanho.

Ainda na linha publicitaria de automoveis, na Franca, 2 Ford propaga seu
novo Galaxy 2001 como um lugar melhor que a prépria casa : "Melhor gue em casa, o
sisterna video/jogo interativo Unico do novo Ford Galaxy encanta as criancas e deixa
aos pais todo © prazer de viajar em classe Galaxy. (...} Viage Galaxy, vocé estd em

casa.” (Cf. Figura 3 no Anexo) As costas dos bancos do molorista e do seu

' publicidades veiculadas na televisio brasileira em 1998 e 1099,
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acompanhante s&o munidas de telas com jogos de video-game, de forma que as
criangas, sentadas no banco traseiro, podem continuar a fazer, no carro, o que elas nac
conseguem parar de fazer em casa : jogar video-game. E a Ford alimenta este habito,
colaborando para que pais e filhos comuniquem-se cada vez menos. E ainda possibilita
que os pais viagem tranqilos, uma vez que mantém as criancas ocupadas.

Todas estas mensagens publicitarias — e tantas outras que preencheriam um
livro inteiro — propagam ideologias capitalistas de fundamentai importancia para a
manutencdo do sistema, como por exemplo : a) possuir coisas é apenas questao de
guerer, se vocé ndo tem é simplesmente porque nao desejou ; b) o0 amor materializa-se
¢ faz-se perceber pelos outros através dos presentes de dia dos pais, dia das maes,
natal, aniversario etc; c) a felicidade esta intimamente vinculada & posse de bens
materiais, sobretudo © carro, simbolo de stafus e de locomogéo ilimitada; d}
novamente o carro associado ao prazer sexual e a auto-confianga : € imprescindivel
experimentar para saber; e) o carro que torna vocé muito mais seguro no sentido de
que pode enfrentar o perigo sem medo, d) a mensagem de que se vOCé nio tem a sorte
de ter pais capitalistas que investem dinheiro visando o lucro, deve tentar trocar de pais
da préxima vez ; f) o amor transformado em mercadoria e "espalhado” através das
comunicacdes a qualquer momento, em qualquer jugar : sem telefone celular, como
fazer ?

Novamente a Siemens e a febre dos celulares, na Franca : "Interromper
Mozart. / Te irmita escutar o telefone tocar quando vocé estéd em casa escutando
misica ? Agora isso pode acontecer em qualquer lugar. Gragas ao seu leitor MP3
integrado, o telefone mével Siemens SL45 foca até 45 minutos de musica mas, ele para
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assim que vocé recebe uma chamada. Sintc muito Wolifgang.” Se, em casa, o telefone
tocando enquanto se escuta masica € imitante, por gue alguem iria guerer ser
interrompido também peio celular quando ele serve, ao mesmo tempo, como walk-
man? Mas se o problema € escutar o som do telefone tocando... a Siemens rescive
isso tambeém, pois & musica para avisando que vocé esta recebendo uma chamada. Ao
pedir desculpas a Mozart por interrompé-io, eleva-se consideravelmente a importancia
de uma comunicacao telefénica, sobretudo quando pelo celular, fazrendo uma obra
classica parecer insignificante.

Ainda ilustrando: o hipermercado francés E. Leclerc, anunciando um anel de
ouro para o dia dos namorados, colocou a foto de um jovem desolado, que parece ter
levado um tapa de um lado do rosto, que esta avermelhado, e o slogan : « Vocé deveria
ter me dito que preferia uma j6ia. » A auséncia do objeto desejado resulta num ato de
violéncia que € a agresséo fisica por meio de um tapa no rosto.

Uma campanha publicitria francesa da rede de lojas de calcados Eram,
abordou um tema poiémico : a exploragdo do corpo feminino em publicidades. Para
vender sapatos, resolveu alertar para o fato de néo estar explorando o corpo da mulher,
@ colocou uma cadeira com sapatos, um avestruz com botas e um homem nu com
sapatos de salto. Cada um destes cartazes tinha o mesmo slogan : “Nenhum corpo de
mulher foi explorado nesta publicidade” (Cf. Figura 1 no Anexo). O corpo feminino € tao
explorado pela publicidade e pela midia, de forma geral, que quando néc &, é preciso
deixar muito bem avisado. Obviamente, ac chamar a atencao para o fato, mastrando-se
"politicamente correta”, a rede de lojas visa aumentar suas vendas e nao lutar contra a
erotizaggo via nudez feminina. No entanto, a mulher continua sendo ridicularizada
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quando é facilmente substituida por uma cadeira, um animal ou mesmo um homem.
Esta publicidade explora o impossivel — pois cadeiras, animais e homens ndo usam
sapatos femininos — mas também explora a mulher — que est& ausente na imagem
mas, presente na mensagem. Uma outra interpretacao possivel para esta publicidade
da Eram é a de que se o corpo da muther ndo é diretamente explorado, a unica
publicidade possivel acaba sendo ridicula.

E possivel analisar o conjunto destas publicidades procurando interpreta-las
de pelo menos duas maneiras. De um lado, se os publicitarios usam estes valores e
ideologias capitalistas apontados acima, é porque existe a possibilidade de todos estes
fatos realmente acontecerem, ou seja, as namoradas podem mesmo desejar que o
amor de seus namorados seja materializado em joias ou os pais querem mesmo poder
vigjar com mais sossego se seus filhos mantiverem-se distraidos com video-games no
banco traseiro, apenas para citar dois exemplos. De outro lado, a publicidade pode ser
analisada ndo somente como um reflexo de fatos e valores que existem independentes
dela, mas também como geradora destas ideologias e destes valores. Na verdade, &
compiexa toda a problematica que envolve a analise critica da publicidade, no sentido
de que ndc é simples entender a ordem dos fendmenos: o que vem primeiro, a
publicidade geradora de comportamentos alienados ou os comportamentos alienados
existentes inspiradores da publicidade?

A j& mencionada associacédo francesa Casseurs de Pub®, numa revista

anual que visa alertar as pessoas sobre os perigos da manipulacao publicitéria e sobre

20 of, <http:/fwww.antipub.net > (em francés) ou <http/iwww.adbusters.org > (em ingiés).
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a “sociedade de consumo’, apresenta este impactante " textc publicitario-anti-

publicitario ™

Quando a publicidade faz seu trabalho, ela o faz pagar caro | ela
aumenta o prego de revenda dos produtos. Ela é economicamente
nociva. Quando a publicidade faz seu trabalho, ela custa 180 bilhdes
por ano, ou seja, mais de 2.000 francos por francés. Tanto que néc vai
ac consumo dos verdadeiros produtos de necessidade, tanto que
descarta 0s pobres, sendo apenas acessivel acs mais ricos. Quando a
publicidade faz seu trabalho, ela procura atropelar os concorrentes. Ela
favorece as firmas que tém os maiores meios em relacdo as outras.
Cada emprego que ela cria numa empresa, ela destréi numa outra. Em
particular, ela serve as muitinacionais que néc hesitam em fabricar 12
{nos paises do terceiro mundo onde os salérios sdo nulos) os produtos
que ela promove aqui (no nosso pais), assassinando as empresas locais
ou regionais que fazem trabalhar os consumidores daqui. Quando a
publicidade faz seu trabaiho, ela procura vender somente produtos
possiveis de serem comprados por aqueles que pessuem os meios — 0s
produtos de iuxo em particular - , sem se preocupar com as
necessidades dos mais pobres. Ela forca alguns ac desperdicio
aticando as frustragbes de outros. A publicidade é este trabalho Sujo
que serve a isso: a falsa prosperidade, a falsa felicidade pelo
consumo, a concorréncia que mata, a subjugagdo das midias, a
negacio da justiga®'.

Hoje, © que mais caracteriza a publicidade é o fato de ela vender idéias,

valores, esteredtipos e preconceitos. Os produtos anunciados sdo carregados de

significados e de possibifidades e as emogGes s&o muito mais exploradas que a

utilidade do produto propriamente dita. A publicidade, como sugere Marcondes Fitho

(1985), faz um servico de depuracdo, de limpeza das coisas, pois ela mantém apenas

o lado positivo do que anuncia. Os anincios publicitérios divuigam apenas a dimenséo

do que € bom nos produtos, quando, na realidade, sabemos que as mercadorias e os

?' Cf. Casseurs de Pub. La revue de Fenvironnement mental, dossier annuel n°2, novembro de 2000, p.
55. Grifos do texto original.
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servicos também irazem consigo problemas, defeitos, contradigdes. Assim, a
publicidade elimina aquilc que hé de vida, que é real, que € da natureza das coisas. A
recusa dessa dimensao nos objetos e atividades anunciadas torna o mundo falsamente
harmonioso, fazendo da publicidade algo tendencioso, itusério e falso.

Para Quessada {1999), a publicidade entra em concorréncia com a politica
como tnico discurso apto a dar conta do coletivo. Para este autor, nos assistimos hoje
ac aparecimento de um sistema que se estende em escala planetaria cuja finalidade &
substituir a politica, se nfo na sua esséncia, pelo mencs na sua funglo : organizar e
reguiar os lacos sociais. Na verdade, a mistura entre publicidade e politica & tanta, gue
fica dificil distinguir uma da outra. Em nome da igualdade dos direitos, empresas
privadas procuram usufruir dos mesmos direitos que os cidaddos — os quais possuem
direitos e deveres elaborados historicamente no campo da politica, do coletivo, da vida

publica, do Estado soberano. O autor pergunta :

[...] Mas quando esta [a fiberdade de express&o] passa pelas grandes
midias e, entéo, pela necessidade de comprar o espaco publicitario para
poder se exprimir, como imaginar que os individuos e sua liberdade de
expressdo politica poderiam entrar em rivalidade com a liberdade de
expressdo comercial das empresas ou das marcas € serem
concorrentes entre si ? (QUESSADA, 1999, p.29)

Atualmente, um problema paradoxal que a publicidade tem que enfrentar € o
excesso de mensagens que acaba por provocar uma poluicdo didria na vida dos
consumidores, muitas vezes gerando um resultado contrério ao previsto. Assim, ©
maior desafio dos publicitarios hoje é fazer-se escutar e vencer uma relativa

desconfianca do publico diante de tanta oferta. Por isso, apelam para a " criatividade "

que visa chocar o consumidor, recorrendo & novidade. Quem naoc se lembra da
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publicidade-choque da Benetton ? Para vender roupas, Oliviero Toscani - publicitario
responsavel pela “conta" da Benefton — coloca um padre beijandc uma freira, um
doente morrendo de Aids®, vitimas ensaguentadas da mafia, albaneses indesejados
em Brindisi, etc . Imagens do real ou manipulagio do real com o objetivo de vender? O
proprio Toscani ja declarou que as empresas modemas tém gue mostrar sua visao da
sociedade através das publicidades. Mas, se a empresa tem como principal meta
ascender as curvas de rendimentos, como ela pode posicionar-se politicamente de
forma "anti-politica” ? Do mesmo modo, como uma empresa capitalista pode falar de
defesa do meio ambiente ou de "empresa cidadd” 7 No fundo, Oliviero Toscani e
Benetion sdo nomes que marcaram o imagindrio social, gracas a publicidade feita
estrategicamente para chocar, provocar comentarios e aumentar as vendas ; tudo issc
sob a egide do discurse da empresa " politicamente correta”.

A critica a publicidade é fundamental principalmente quando tomamos
consciéncia do alcance de sua atuacdo na vida publica, nas relacSes interpessoais, na
politica, etc. A publicidade é responsavel por uma profunda e importante transformacéo
do cidaddo em consumidor, o que faz com que as cidades sejam cada vez mais
habitadas por individuos amorfos, despreocupados com os problemas de ordem social
e politica. Estes cidad&os reduzidos a consumidores passam a agir movidos por
interesses financeiros de outrem que thes imputam o imediatismo (a felicidade esta aqui
e agora), o hedonismo eterno (o prazer esta em todo consumo) e a funcionalidade (tudo

tem que ser funcional, tem que funcionar bem para que o resto funcione).

2 AIDS ¢ a sigla, em inglés, para Sindrome da Imuno-Deficiéncia Adquirida. Em poriugués, deveriamos
usar SIDA.
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A este respeito, é provocadora a tese defendida por Nestor Canclini, na sua
obra Consumidores e cidaddos. Confiitos multiculturais da globalizag8o. Procurando
entender, a partir de um olhar antropolégico, um novo vincule que se estabelece, com
a globalizacgo, entre consumo e cidadania - e entre oublico e privado - ele diz que o
ecrescimento vertiginoso das tecnologias audiovisuais de comunicagée tomou patente o

desenvolvimento do publico e o exercicio da cidadania. Mas, afirma o autor,

[...] estes meios elefrbnicos que fizeram irromper as massas popuiares
na esfera plblica foram deslocando o desempenho da cidadania em
direg3o as praticas de consumo. Foram esiabelecidas outras maneiras
de se informar, de entender as comunidades a que se pertence, de
conceber e exercer os direitos. [...] A cena de televis&o é rapida e parece
transparente ; a cena institucional € lenta e suas formas (precisamente
as formas que tomam possivel a existéncia de instituigdes) s&0
complicadas até a opacidade que gera o desespero {CANCLINI, 1997,
p.26).

Para Canclini (1997), a capacidade de apropriag&o dos bens de consumo e 0
seu uso estdo relacionados com o exercicio da cidadania. O consumo privado dos bens
e dos meios de comunicacdo acabam por fornecer mais respostas aos cidad@os do que
as regras abstratas da democracia. Somos constantemente convocados a sermos
consumidores, o que significa que nossa identidade se define, cada vez mais, peio

consumo, por aquilo que se possui. Esta associagdo entre consumo e cidadania,

segundo o autor, coincide com os estudos norte-americanos sobre cidadania cultural:

[...] ser cidaddo ndo tem a ver apenas com os direitos reconhecidos
pelos aparelhos estatais para 0s que nasceram em um territorio, mas
também com as praticas sociais e culturais que dio sentido de
pertencimento e fazem com que se sintam diferentes 0s que possuem
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uma mesma lingua, formas semelhantes de organizacao e de satisfacéo
das necessidades (CANCLINi, 1997, p.22)%.
A grande novidade que Canclini oferece neste livio parece estar no fato de
ele reconhecer que ao consumir também pensa-se ¢ sentido social, na medida em que,

na sua abordagem,

[...] comprar objetos, pendura-los ou distribui-ios pela casa, assinalar-ihe
um lugar em uma ordem, atribuir-lhe funcdes na comunicagic com os
outros, sao 0s recursos para se pensar o proprio corpo, a instavel ordem
social e as interagdes incertas com os demais. Consumir é tomar mais
inteligivel um mundo onde o solido se evapora (CANCLINI, 1 997, p.58).

Pensar as relacles enire publicidade/consumo/cidadania/politica &
fundamental, uma vez que as consequéncias sociais da manipulacdo publicitaria
visando sempre aumentar o consumo parecem ser bastante graves, principalmente
porque os individuos véo paulatinamente — desde a infancia — aprendendo que o mundo
real € o mundo do ter, da mercadoria que deve rapidamente ser destruida para que
outra possa ocupar o seu lugar. As pessoas vao aprendendo que as relacdes humanas
devermn ser mediatizadas pelas coisas, que os sentimentos devem ser materializados
para serem reconhecidos e que suas vidas devem ser entregues as mios dos
especialistas que sabem como transforma-las em seres verdadeiramente felizes. A

passividade invade suas consciéncias e passam, pouco a pouco, a delegar a alguns

* Na verdade, o autor mostra-se insatisfeito com o sentido juridico-poiitico da cidadania e procura, entdo,
defender a existéncia de uma cidadania cultural, de uma cidadania racial, de género, outra ecoldgica, de
forma a entendé-ia como multiplicidade infinita de reivindicagdes. Essa diversidade de cidadanias requer,
segundo Canclini, uma revisio dos vinculos entre sociedade e Estado e de uma rearticulacdo entre o
pablico € ¢ privado.
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empresarios, através das marcas que eles vendem, o poder de adminisirar 0 mundo.
Existe um sério risco em aumentar a liberdade individual tal como pretende o
capitalismo - um sistema que "mantém a sociedade como refém do capital™ - na
medida em que issc pode comprometer os slos enire vida privada e vida publica,
possibilitando um aumento da impoténcia coletiva e comprometendo os principios da
"dernocracia’®.

A forca que tem a publicidade neste comprometimento da vida politica €
reforcada por Brune (1981), para quem os publicitarios sabem como contornar as
defesas que os seres humanos encontram na razéo e tentam anestesiar a inteligéncia
fazendo, no fim das contas, com que sua ideologia seja recebida através de um
complexo processo de normalizagdo publicitéria. Para isso, usam recursos retoricos
dos mais variados, desde a tautologia, & metafora, o apelo ao bom senso dos
consumidores, até o uso da antitese (incluir a contradicdo para despista-la). O autor
afirma : " Quando tudo pode ser dito sobre qualquer coisa, quando qualquer coisa pode
ser dita sobre tudo, ndo hé mais lugar onde o individuo que faz uso de sua razao possa
contestar’ (BRUNE, 1981, p.148). Nesse sentido, Brune acredita que essa publicidade
totalizadora-totalitaria retira do homem toda sua capacidade de raciocinar e criticar. A
consequéncia disso & que, quande ndo ha mais espirito critico, pode-se fazer o que
quiser, comandar qualquer tipo de comportamento. Assim, os discursos publicitérios e

politicos corroem todos os meios de resisténcia da consciéncia racional.

2 |nspiro-me em idéias de Istvan Mészaros para fazer tal afirnagéo.

2 peea idéia 6 desenvolvida por Zygmunt Bauman em O mal-estar da pés-modemidade, Ric de Janeiro :
Jorge Zahar Editor e também Em busca da politica, Ric de Janeiro : Jorge Zahar Editor.
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Brune (1981, p.1886) afirma: ”Desmontar os mecanismos e arificios do
condicionamento publicitanio ndo basta : a desconstrugdo dos discursos néo basta para
a reconstrugdo do homem.” Logo, sabe-se que para aiterar o comporiamento das
pessoas, o discurse fambém ndo basta. Ou seja, os discursos publicitarios também ndo
bastariam para "desconstruir’ os homens.

Assim, o problema desta " manipulagio das consciéncias™ parece ser mais
profundo. O que seria ‘“reconstruir os homens " ? No meu entender, & passando pelo
complexo caminhe da subjetividade que podemos encontrar respostas ou indicios para
perguntas como. ¢ que € que motiva o individuc a ir as compras ? O que é que
interfere na decisdo de comprar este ou aquele produto ? Trata-se da mesma
motivacgo que o faz ter uma relagdo sexual sem preservativo em época de Aids, dirigir
sem cinto de seguranca ou fumar, por exemplo ? Ou da mesma motivagao que o leva &
pratica de um esporte radical ? Nessa linha de questSes, poderiamos pensar que o
"gosto” pelo comportamento de risco é, no fundo, o mesmo que o "deixar-se levar® pela
manipulag&o publicitaria ? As pessoas sabem, no nivel da razao, que a Aids mata, que
o cigarro provoca cancer, que a falta do cinto de seguranca pode matar e que alguns
esportes podem ser perigosos. Assim também, as pessoas sabem que devem comprar
tal ou tal marca para fazer parte do seu grupo social ou para sentir, a0 menos por algum
tempo, que elas ascenderam socialmente por meio do consumo e do usc de
determinados produtos.

Muitos autores que condenam, de alguma forma, a “sociedade de consumo®
e a publicidade acabam sugerindo que a solug&o estd dentro de cada um e que todos
devem ser vigilantes. Desta forma, apresentam, paradoxalmente, o probiema da
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manipulacdo publicitéria como social e sua solugdo como individual. No meu entender,
é preciso que os dois planos — individual e social — sejam considerados na busca de
uma * solugdo” para esta manipulacdo, pois ela operacionaliza-se nestes dois planos: a
manipulagdo é social quando atinge os individuos e atinge os individuos porque tem um
alcance social. Assim, as sociedades que estiverem preccupadas com a dimens&o
critica da vida publica devem criar projetos que provoguem intensos e constanies
debates em tomo desta tematica.

Uma das dificuldades existentes para que esses projetos sejam efetivados
que, cada vez mais, 08 meios de comunicagdc de massa estdo nas maos das
transnacionais efou de grandes empresérios. As pessoas acabam preferindo ©
processa mais facil e répido da manipulagio publicitaria narcotizada ao processc mais
penoso e lento de tomada da consciéncia para um mundo diferente, distante do reino
da mercadoria. Esse é um problema cuja dimensac se agrava ainda mais — porque se

internacionaliza - em época de mundializacéo neoliberal do capital.

2.3. Consumo, gosto e distingao social

Todas estas reflexdes que tenho feitc neste capitulo levam a ideia de que
deve ser investigada esta 16gica ou a razéo desta "irracionalidade racionalizada" pela
economia capitalista. Como ja foi apontado anteriormente, Baudrillard (1995) vai buscar
as explicagbes nos signos que comandam o sistema de consumo. Ele diz: a
personalizacdo se funda nos signos e na@c nos objetos em si. Por isso podemos
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entender que a diferenciagio entre as pessoas e suas classes sociais ndo estd na
compra e/ou uso dos objetos em si, mas na sua representagao social. O autor Hustra
sua teoria com o caso de um funcionério que comprou a mesma Mercedes que seu
patréo e, por isso, foi demitido. A ldgica da diferenciacgo também pode ser notada na
recusa de determinados objetos, em contrapartida 2 ostentacdo. Hoje, para o autor, a
classe média procura ostentar para mostrar poder aquisitivo enquanto os ricos
procuram discricio e reserva como forma de diferenciagio. Baudrillard diz que este
"metaconsumo” da classe média atua como "expoente cultural de classe”.

Ele critica a sociologia tradicional que procura explicar a lbgica da
diferenciaca@o peios individuos que tém necessidade de se diferenciar. Para o autor, a
analise € mais profunda e deve encontrar nos signos compartithados peio grupo social
os elementos da diferenciacdo, ou seja, o que diferencia um grupc de outro é o fato de

——que cada grupo-temo-mesmo €6digo e partilha dos mesmos signos. O consumo &,
entdo, um sistema de froca socializada de signos. E a troca das diferencas
codificadas — e n&o reais — que constroi o grupo. Por isso, as preferéncias e os gostos
580 socializados pelos membros de uma mesma classe social, mantendo a coesdo do
grupo. Assim, conclui Baudrillard (1995, p.93-94), a funcdo ideol6gica do sistema de
consumc deduz-se da definicdo de consumo como instituico de um codigo
generalizado de valores diferenciais.

Semethante andlise j& havia sido feita por Veblen no comeco do sécuio XX,
numa obra classica de economia intitulada A feoria da classe ociosa. Para este autor,
0 consumo sempre foi, guardadas as devidas particularidades, um elemento de
competic@c e de posicao social. Num fio condutor evolucionista, Veblen (1988} retoma
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organizacOes sociais de épocas passadas para demonstrar que a instituicéo da classe
ocicsa — uma classe superior composta por individuos privilegiados que nao exercem
nenhuma atividade de preducdo — € resultade de uma anliga discriminagao
estabelecida entre as funcbes, que eram consideradas dignas ou indignas.

Mas, nao s ¢ abandono do trabalho caracleriza a classe ociosa como
também a propriedade. O principio de propriedade — que se inicia com & posse da
muther pelo homem na época barbara - se estabelece com a luia entre os homens pela
posse dos bens. A economia explica que esta € uma luta pela sobrevivéncia. Porém,
fembra Veblen (1988), as comunidades humanas continuam sempre a lutar pela
riqueza, mesmo quando ja atingiram um nivel de desenvolvimento suficiente para terem
muito mais do que © necessario para sobreviver.

0O gue se pode conciuir dai € que o homem cria um consumo nao so6 de bens
que satisfagam suas necessidades fisicas mas também que satisfagam suas
necessidades espirituais, estéticas, intelectuais, etc. Para este autor, a maior motivacao
de consumo para o homem é a emulagdo enquanto um incentivo ou um estimulo para
se diferenciar dos oufros. Veblen mostra que ha uma raz&o mais forte que a
subsisténcia para o consumo de bens e esta razio € a honra e a distingdo que os
objetos conferem aos homens. Da mesma forma, afirma Rocha (2000, p.3): " O
consumo, na Ssociedade modema (...) € um sistema que, para além de saciar
* necessidades” biolégicas ou econdmicas, serve a que 0s individuos estabelecam
semefhancas e diferengas entre si.”

A propriedade privada ndo surgiu da necessidade humana de subsistir. "O
incentivo dominante desde o inicio foi a distingdo odiosa ligada a riqgueza” (VEBLEN,
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1988, p.17). Aquele que possuia uma presa se distinguia dos outros membros do seu
grupo ao mesmo tempo -~ e paradoxalmente — em gue se tornava o guardido deste
grupo. Mesmo na era industrial, a posse de bens assume o valor de prova da
supericridade do possuidor sobre os outros individuos da comunidade. Com o
desenvolvimento industrial, a posse de bens materiais forna-se a base da
honorabilidade. E como a propria estima é influenciada pelo respeito dos outros, logo
que a propriedade tomna-se a base da estima da comunidade, toma-se também um
requisito para a auto-estima.

Entretanto, a realizagdo definitiva do individuo neste plano do
reconhecimento social é impossivel, pois o desejo de cada um de superar todos os
outros na acumulagdo de bens & infinitc. O poder associado & riqueza &, assim, ©

principal motivo para a acumulag&o de bens. Nas palavras de Veblen (1988, p.19):

O individuo normal (...} vive cronicamente descontente com a prépria
situacao ; logo que ele atinge o que pode chamar o padréo pecuniario
medio da comunidade ou de sua classe na comunidade, aquele
descontentamento crénico se transforma num esforco impaciente para
se distanciar cada vez mais de tal padrao.

Porém, a riqueza n&o é o Gnico meio para obter e conservar a consideracac
dos outros. Por isso, uma importante prova de distingdo social é também o " tempo
livre", pois a vida ociosa - liberada da necessidade do trabalho ~ é nobre aos olhos
dos outros. Assim, o 6cio € um signo subjetivo de riqueza e de poder enquanto que o
trabatho produtivo € signo de sujeicdo e pobreza. Entdo, a classe ociosa cabem as
atividades de natureza nao produtiva como a guerra, o govemno, ¢ esporte e as funcdes

religiosas. Estas atividades requerem taientos eruditos, capacidades artisticas, dominio
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de linguas estrangeiras, dominio da norma culta de sua propria lingua, conhecimento
das regras de etiqueta e das tendéncias da moda. Tudo isso, prova de ocioc e de
riqueza, portanto, de dignidade e respeitabilidade.

Dessa maneira, as classes ociosas devem ocupar seu tempo na aquisicao de
novos talentos sem nenhum valor lucrativo. Por isso, as boas maneiras s&o prova de
riqueza . elas provam uma vida de écio. Da mesma forma, a demonstracdo de bom
gosto através do "consume correto” também € um bom critério para medir o grau de
conformidade as normas de respeitabilidade e riqueza. Entdo, s&o os membros da
"classe ociosa” que ditam a norma social gue deve guiar o comportamento de todos 0s
outros individuos das classes inferiores.

Bourdieu (1983, 1996) tem o mérito de ter desenvolvido a teoria da distincac
social pelo consumo cultural e pelo gosto. Para este autor, 0 gosto é uma imporiante
marca de classe social e é determinante n&o s6 para o consumo de um produto como
também para © uso que ¢ feito dele. A partir de uma longa pesquisa realizada na
Franca, em 1968, com 1.217 pessoas de diferentes classes sociais, Bourdieu mosira,
na sua obra A Distingdo, uma estreita relacio entre o gosto e a educagdo, entre a
cultura enquanto estado do que é cultivado e a cultura como acéo de cultivar®. Em
outras palavras, ele encontra e analisa as relagdes entre praticas e opinides culturais /
capital escolar (dipiomas obtidos) / origem social (profisséo dos pais). Sua teoria sobre

a distingdo funda-se na economia dos bens cuiturais, cuja légica e compreens&o

% ap explicar seu método de pesquisa, Pierre Bourdieu esclarece que ndc interrogou sobre os
conhecimentos culturais dos entrevistados e sim sobre suas preferéncias.
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dependem das condi¢des nas quais s&o produzidos os consumidores de bens culiurais
e seus gostos.

Assim, por exempio, o papel da obra de arte sé tem um sentido ou deveria
ter e s6 suscita inferesse ou deveria suscitar para aquele que possuj o codigo segundo
¢ gual ela esta codificada. O espectador desprovido do codigo especifico se sente
submergido diante do que the aparece como um caos de sons, cores ¢ linhas sem
raz&o. Por isso, o "olho” para a obra de arte é produto da historia e é reproduzido pela
educacdo. Assim, a cultura é adquirida e o gosto € um produto da educacdo. Dito de
outra forma : & preciso possuir os conceitos necessarios para ultrapassar o nivel
primario dos sentidos que penetramos através de nossas experiéncias para atingir o
nivel dos sentidos secundérios, ou seja, dos significados e dos estilos da arte. Entao, o
consumo da arte burguesa acaba por desempenhar uma fungdo social de legitimacao
das diferengas sociais.

Importante salientar que quanto mais o gosto  esta distante das
necessidades humanas basicas, mais elitizado e refinado ele é. Entdo, pode-se dizer
que a estética pura se enraiza num ethos da distancia das necessidades do mundo
natural e social. Assim, as pessoas entram em relagbes com o real e a ficgdo em funcéo
das suas posigbes sociais, ou seja, os sujeitos saciais se distinguem pelas distingBes
que eles operam entre o belo e o feio, o distinto e o vulgar, etc. Pode-se marcar
distingdo ndo sé pelo consumo cultural como também pelo consumo alimentar, por
exemplo, através da antitese entre qualidade e quantidade, pratos cheios ¢ pratos
pequenos, a substancia e a forma, etc. Para Bourdieu (1996), ndoc ha nada que
distingua téo rigorosamente as classes como a atitude de adotar um ponto de vista
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estético sobre os objetos. Quanto mais elevado é o nivel social dos sujeitos, maior &
tendéncia de partir de principios estéticos para as escolhas mais comuns da vida
cotidiana, como na cozinha, na escolha de um gueijo ou de uma bebida, na roupa ou na

decoracao da casa.

Capacidade generalizada de neutralizar as urgéncias ordinarias e de
colocar entre parénteses os fins praticos, inclinagée e atitude duraveis a
uma préatica sem funcéo pratica, a disposicdo estética sb se constitui
numa experiéncia do mundo liberada da urgéncia e numa pratica de
atividades tendo seu fim nelas mesmas, como 0s exercicios de escola
ou a contemplacdo das obras de arte. Ditc de outra forma, ela supbe a
distancia do mundo (...} que & o principio da experiéncia burgussa do
mundo {BOURDIEU, 1996, p.57).

E por caracterizar-se pela suspensdo da necessidade econdmica e pela
distancia da urgéncia pratica que a posse do capital cultural &€ muito mais garantida para
as classes médias e superiores que para as classes populares”. As declaragbes de
operarios diante de obras de arte, por exemplo, revelam a sua excluséo : eles dizem
"eu n@o compreendo o que isso quer dizer" enquanto que 0s burgueses sabem que,
mesmeo nac entendendo nada, devem ou calar ou ndo demonstrar expressées que
traiam sua preocupacdo em compreender. Existe, entdo, uma dependéncia entre a

disposigio estética e as condi¢des materiais de existéncia - que s&o as condicbes de

7 gourdieu entende classe social como aige que se define pela estrutura de relagbes entre todas as
propriedades pertinentes, quais sejam: renda mensal, profissdo, grau de instruglo, propriedades
{casa,carro etc) , etnia e sexo. Sobre 0 sexo, Bourdieu (1996, p.119) afima . " As propriedades de sexo
s3o tho indissocidvels das propriedades de classe como o amarelo do limao ¢ inseparavel de sua acidez :
uma classe se define no que ela dé aos dois sexos e as suas disposigdes socialmente constituidas.”
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acumulacdo de um capital cultural que s6 pode ser adquirido fora do reino da
necessidade econémica®,

Bourdieu (1996) n&o nega a existéncia de uma dominagio na determinacdo
dos gostos, ou seja, o gosto popular é dominadc e acaba por se definir em relacéo 3
estetica dominante. Essa relacdo de dominacdc gera uma existéncia conflitante
sobretudo para as classes populares que vivem frequentemente sua relacio com a
estética de forma dupla: elas ndo podem nem ignorar a "estética sabia” (que recusa,
por sua vez, a "estética popular") e nem renunciar 3s suas inclinactes socialmente
condicionadas.

Desta forma, a disposic@o estética é algo que pode tanto unir quanto separar,
na medida em que o gosto é o principio de tudo o que representamos para os outros ;
do que nos classificamos e pelo que somos classificados. Ou seja, o gosto € a
afirmacgéo pratica das diferencas inevitaveis entre as classes. Por isso, Bourdieu (1998)
afirma que os gostos sdo também os desgostos pelos gostos dos outros. A aversido
pelos " estilos de vida" diferentes € uma das mais fortes barreiras entre as classes, o
que revela que a intolerancia estética pode ser perigosa, sobretudo porque os que se
revelam mais intolerantes s30 os que se acham detentores do gosto legitimo.® A
disposicéo estética &, entdo, uma dimensao de um "estilo de vida" no qual se exprimem

as caracteristicas especificas de uma condicao.

* Um exemplo constatado na pesquisa do autor: a frequéncia ac cinema é mais fraca nos menos
instruidos, nas provincias, nas baixas rendas e nas pessoas mais velhas.

* Este é o tema abordado no filme francés "Le golt des autres", de Agnés Jaoui (lancado na Franca em
2001 e no Brasil tem ¢ titulo "0 gosto dos outros™ : em matéria de gosto, os critérios sBo antes de tudo
sociais, ou seja, 50 pode existir © "mau goste” em relacio ac * bom gosto" fixado por uma elite.
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Em sintese, o que podemos compreender destas reflexbes de Pierre
Bourdieu & o seguinte: os consumidores vivem diferentes experiéncias em fungao da
posicio que eles ocupam no espago econdmico e estas experiéncias, sobretudo com
os objetos, sdo marcadas pelos gosios, 0s gquais, por sua vez, sdo também
determinados pelas condigbes econdmicas e sociais. Por isso, é possivel afirmar que
os gostos variam segundo as condigdes econdmicas e sociais de sua produgéo. O
gosto &, entdo, um marcador de classe tanto ou mais importante que a conia bancaria.

QOutra constatacdo importante feita por Bourdieu (1996) a partir de sua
pesquisa sobre gosto e distingao social é a inversfo na relacdo entre capital cultural e
capital econémico. A estrutura e a distribuigdo do capital econdmico podem ser inverscs
da estrutura e da distribuicdo do capital cultural. O professor universitario € um bom
exemplo para esta invers&o de capitais, pois ele & normaimente rico em capital cultural
e menos rico em capital econémico. O autor reconhece, no entanto, gue, em certas
conjunturas, o capital cultural pode ser uma das condigbes de acessc ao controle do

capital econdmico.

QO estilo de vida das classes populares deve suas caracteristicas
fundamentais (...) ao fato de que ele representa uma forma de
adaptagdo & posicio ocupada na estrutura social - encerra sempre (...)
uma forma de reconhecimento dos valores dominantes. O que separa as
classes populares das outras classes € menos (e, sem duvida, cada vez
menos) a intencéo objetiva de seu estilo que os meios econdmicos e
culturais que elas podem colocar em agdo para realiza-la. Esse
desapossamento da capacidade de formular seus proprios fins (...) &,
sem duvida, a forma mais sutil de alienagio. E assim que o estilo de
vida popular se define tanto pela auséncia de todos os consumos de
luxo, uisque ou quadros, champanhe ou concertos, cruzeiros ou
exposicdes de arte, caviar ou antiquidades, quanto peio fafo de que
esses consumos nele estio, enfretanto, presentes sob a forma de
substitutos tais como os vinhos gasosos no lugar do champanhe ou uma
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imitag@o no lugar do couro, indicios de um desapossamento de segundo
grau que se deixa impor a definicdo dos bens dignos de serem
possuidos (BOURDIEU, 1983, p.100. Grifos do autor).®

2.4, Consumo, shopping center e subjetividade

G olhar socioldgico para a “sociedade de consumo’, tal como ja foi apontado
aqui, precisaria penetrar o espago da subjetividade, onde o eu se manifesta. Isso
porque existe interdependéncia entre os espacos privados da subjetividade, midia,
mercadorias de consumc e 0s espagos da vida publica cotidiana. E o caso de espacos
que privatizam © publico, como shopping centers, certos monumentos, museus,
mercados e a propria midia. Normalmente, as relagdes entre espacos sociais,
sociedade e subjetividade s&o pouco exploradas, sobretudo nas ciéncias sociais®. E
um fator agravante e que cada época historica ndo tem apenas estrutura social e

préticas culturais particulares, mas diferentes modos de subjetividade, ou seja, cada

¥ 6 uso da expressao “estilo de vida" denota uma opg@o do autor que pode ser questionada aqui. Inspirada em
Pires (2002), sugiro que se reflita sobre como o "estilo de vida” individualiza o problema, isto &, {ransfere para o
individuo a responsabilidade por um "bom" ou "mau” estilo de vida, desconsiderando todas as implicactes sociais,
culturais, politicas e econdmicas que cercam o seu cotidiano. Nas palavras de Pires (2002, néo paginado. Grifos do
autor): "A expressdo estilo de vida revela uma intengdo psicologizante e comportamentalista que escamotea
compromissos sociais/publicos, transfere e individualiza responsabilidades, enfim, promove ¢ gue, no campo da
satide coletiva se denomina “culpabilizacdo da vitima". No por acaso, estilo de vida virou uma espécie de marca-
registrada do discurso hegemdénico no interior da Educagdo Fisica, que preconiza associagso finear positiva entre
atividade fisica e satide, como uma espécie de passaporfe para a qualidade de vida, outra destas expressbes ‘da
moda", .

3 Podemos, no entanto, destacar a teoria sociolégica de Pierre Bourdieu que, a partir dos conceitos de campo e de
habitus, compreende o social e o individual interligados. Para Bourdieu, "a interiorizagdo, pelos atores, dos valores,
normas e principios sociais assegura, dessa forma, a adequagéo entre as agbes do sujeito e a realidade objetiva da
sociedade como um todo (Bourdieu, 1983, p.15. Texto da introdugdio assinade por Renato Ortiz, organizador deste
volume sobre Pierre Bourdieu)." Norbert Elias também pensa o individuo e a sociedade interiigados. E necessario
destacar tambeém os autores da Escola de Frankfurt que propuseram uma “teoria critica” interdisciplinar que
relaciona a vida econdmica da sociedade, a vida psiquica dos individuos e as transformacbes cufturais. Menciono
ainda o caso da socibloga Isleide Arruda Fontenelle, que transita com pertinacia entre os campos da sociologia e da
psicologia. CI. seu livio O nome da marca. McDonald's, fetichismo e cultura descartavel, Sao Paulo, Boiternpo
Editorial, que analisa as refacles entre cultura, fetichismo e subjetividade.
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época tem modos proprios atraves dos quais as experiéncias individuais sao
socialmente construidas. Cada época histdrica tem ainda seus préprios caminhos peios
quais a realidade das agGes, dos pensamentos, dos sentimentos e das imagens doeu a
partir das apreciagdes dos outros é mediatizada (Langman, 1994).

As andlises sobre o consumo pelos aspecios subjetives podem levar a
descoberta de que & vida cotidiana e a cultura de consumo fazem emergir novas
identificactes, algo que ultrapassa as identidades de classe, de género ou regionais.
Entdc, o consumo deve ser fratadc como uma producio da sociedade e do eu, ou seja,
como uma apropriacico de codigos, estilos e modas feita no interior de cada individuo,
nos espacos sociais. Como sugere Shields (1994), considerando as construgbes, do
ponto de vista arquitetdnico, como algo que provoca impactos no comportamento € nas
praticas culturais, o shopping center, assim como fabricas, castelos ou igrejas,
convidam a uma interpretacdo e andlise, na medida em que s&o estruturas e
declaragbes discursivas.

Sendo assim, fica mais facil entender por que os beneficios e as atragbes
funcionais dos shopping cenfers — como a facilidade de acesso e de estacionar™, o
clima controlado, os precos especiais, 0 alto volume de mercadorias, a oferta de
servicos, a segurancga, etc - tendem a ser rapidamente ultrapassados pelo valor
simbélico destes espacos enquanto lugares de identificacbes para os seus usuarios. O

shopping center nao é simplesmente espago de aquisicéo de coisas, mas tambéem um

%2 As vezes, no entanto, é muito dificil conseguir uma vaga de estacionamento no shopping center, 0 que
obriga o consumidor a perder tempo procurando onde deixar seu carro. Mas, o acesso é facilitado para
aguele que possui um veiculo proprio, sobretudo quando se percebe que ainda é mais facil estacionar
em shopping centers que no centro das cidades de grande e médio porte.
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espago de construcdo da identidade. Em outras palavras, inspiradas em Shields
(1984) : o consumo solidifica o sentido do eu pessoal e o confirma como social através
de um membro comum na "fraternidade” do shopping. Dentro de um mundo de objetos,
a pessoa € um objelo privilegiado.

Assim, os freqlentadores dos centros comerciais identificam-se entre si e
criam, via individualismo, novas relagdes interpessoais e novas formas de subjetividade
que revalorizam o sentido do eu no seu aspecto fisico (do corpo) e mental (da psique).
Conforme sugere Shields (1994), o individual é re-espacializado numa forma mais
dependente do contexto social e espacial. O consumo como expressdo da
solidariedade do grupe torna-se ndo o mero significado para o “estilo de vida®, mas a
representacio do “estiio de vida”.

O consumo implica numa psicologia do desejo e do movimento intemo da
auto-expressao, na medida em que necessidade - seja ela natural ou artificial - aliada
ao desejo formam a base do consumo. Isso quer dizer que a psique humana encontra-
se em constante oposicdo entre desejo e resisténcia ao desejo ou a forca que pulsa o
individuoc a agdo. Do ponto de vista psicolégico, segundo Ferguson (1994, p.27), "o
impulso para o consumo €, assim, um link entre o reino desconhecido das paixbes e a
construgdo racional do mundo cotidiano.” Ou seja, 0 eu que existe potencialmente
dentro de nos torna-se real por meic do processo de consumo. Dessa forma, todo
consumo torna-se concebivel como o desejo para e do eu.

Para Ferguson (1994), os desejos humanos — anunciados através do querer
alguma coisa especifica para preencher um sentimento de falta ou perda — conectam-se
ne impulso para as compras de forma a completar o eu. Assim, buscamos os objetos
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que refletem a imagem dos movimentos do eu. Os atrativos dos objetos s&o, entao, o
resultado do desejo e nfo a sua causa. "Uma imagem do eu é projetada para dentro do
mundo e torna alguns aspectos dele atrativos ; fodos possuem em si mesmos a ongem
da beleza que procuram externamente” (FERGUSON, 1894, p.28). Nos dotamos o
mundo dos objetos com nossas tensdes psicoidgicas tomando-os desejaveis. Depois
procuramos, consumindo tais objetos, incorporar um eu idealizado para torné-lo mais
real.

Algumas inquietagdes surgem a partir destas analises: como & que a
psicologia explica o surgimento dos desejos denirc de cada "self" ? E mais, se 08
atrativos dos objetos de consumo n&o s&o a causa mas o resultado do desejo, como
poderiam ser explicados os efeitos da publicidade nos consumidores ? Se buscamos os
objetos que refletem os movimentos internos individuais, como explicar que uma
multiddo de pessoas busquem os mesmos objetos ? Existe uma incorporagéo coletiva
do "self' ? Entdo, o eu interior de cada um carrega toda a coletividade, como um
inconsciente coletivo ? Sendo assim, ndo existe nenhum "eu" autdnomoe, independente
da vida sociai ?

Wainwright (2000) procura fazer uma leitura de Lacan, psicanalista
estruturalista pos-freudiano, para sustentar sua critica & “sociedade de consumo” e a
manipulagio feita pela publicidade. Para Lacan, a felicidade reside noreinodoreal E &
deste real que a publicidade obstina-se a nos manter afastados para que estejamos
sempre em busca da felicidade. Segundo o psicanalista, duranie muito tempo nés
cremos ser uma parte de nossa mae e é justamente no momento em gque nos damos
conta de que somos uma entidade separada que comegamos a sofrer. Assim, nos
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passamos a vida inteira tentando preencher esta sensagic de "falta", para nos
sentimos novamente inteiros ou reais. Cada uma de nossas faltas" se manifesta em
forma de puls@o, e € esta pulsdo gue controla nossos desejos. Em outros termos,
nossas vidas s&o conduzidas pelo desejo e a raiz deste desejo é a 'falta”. Mas, ja que

n&o sabemos qual € esta "falta”, nds ndo sabemos mais o que desejamos.

Quando os publicitarios preenchem nosso pensamento consciente com
imagens de espetaculares e felizes personagens unidimensionais, eles
alimentam a ilus&o de que nossa insatisfacao inata pode ser curada por
aquisicbes materiais. Coisas. (...) Estas publicidades trabalham nosso
inconsciente nos mostrando modelos inteiros . de pessoas sem- falta
cujas vidas ndo séo dirigidas e nem mesmo afetadas pela angustia ou 0
desejo (WAINWRIGHT, 2000, p.51).

Fergusonn (1994) afirma que o mecanismo do querer depende da distancia
entre "ego” e "objeto”. Mas, num shopping center esta distancia € abolida, na medida
em que ha uma imediata e facil identificacio do consumidor com o mundo sensual das
coisas. No entanto, a vida cotidiana da "sociedade do divertimento” tem transformado
as pessoas em consumidores/espectadores em quem s3o interiorizados como realidade
os valores simbolicos e afetivos cravados no sistema de signos do mundo das
mercadorias. A ideologia do consumismo promete uma vida boa e bons sentimentos
assim, o mundo do consumo concede gratificaches ao "eu”, sobretudo porque este
mundo esta fora do ordindrio, assim como o carnaval e a festa. "A rofina da vida
cotidiana conta com uma mercantilizacdo dos bens e das imagens e concede
gratificagbes emocionais a todos os consumidores. Este é o contexto da ‘self-
experience’ e da interagdo social nura sociedade do divertimento” (LANGMAN, 1994,

p.47).
18C



Shopping cenfers, por exemplo, nao sdo apenas locais para comprar
mercadorias, mas s$20 lugares onde uma nova realidade comercial constitui um sonho
de fantasticas gratificacbes, apesar de efémeras. ™ Esta nova realidade é considerada
por Langman (1994) como “hiper-realidade”. Entretanto, este novo reino da

subietividade

[ ..] nc pode ser entendido deslocado do crescimento do capitalismo, no
qual reinos publicos e privados tormam-se bifurcados para criar a
possibilidade de uma vida pessoal mais ou menos livre do julgamento
publico, a0 menos para os privilegiados (LANGMAN, 1994, p.43).

Mas, este movimento do capitalismo gera uma situacdo paradoxal: 0s
espagos "semi-publicos" possibilitam a relativa liberagac do julgamento pablico para
alguns privilegiados ac mesmo tempo em que reforcam ainda mais os comportamentos
pessoais € o “tribalismo" em funco do julgamento dos outros.  Outro importante
paradoxo desta sociedade capitalista de consumo: a satisfagdo pessoal ndo pode ser
comprada. Segundo a psicandlise freudiana, ela ndo podera nem mesmo ser atingida,
qualquer que seja o meio. Este &, inclusive, o tema desenvolvido por Sigmund Freud
em sua obra O mai estar na civilizacdo, escrita em 1930. Para ele, existe um
antagonismo irremediavel entre as exigéncias da puls@o e as restrices da civilizacao.
Freud (1970) define felicidade como sendo um momento episédico, portanto passageiro

por sua natureza, de satisfagdo de necessidades fortemente represadas. Assim, a

nossa propria constituicdo restringe nossas possibilidades de felicidade, o que néao

3 No entanto, é preciso lembrar que ir ao shopping cenfer pode significar gratificagio para aqueles que
podemn consumir o que desejam, mas pode significar frustrac@o para aqueles que niaoc podem fazer mais
que ver vitrines ou ver shopping centers apenas pela televisio.
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acontece com o sofrimento. O nosso corpo que degenera, o munde externo que se
volta para nos com forcas esmagadoras e a relacdc com os outros homens s&o as
principais causas de nosso sofrimento.

Todas estas possibilidades de sofrimento nos pressionam a moderar nossas
reivindicacGes pela felicidade, ou seja, a tarefa de evitar o sofrimento natural da vida
coloca a busca pelo prazer em segundo plano — uma vez que evitar o sofrimento ocupa
0 primeiro plano. A tentativa de satisfazer irrestritamente todas as nossas necessidades
acaba sendo um método tentador para methor conduzir nossas vidas de forma a evitar
o sofrimento mas, salienta Freud, isso "[...] significa colocar o gozo antes da cautela
{..]" (Freud, 1970, p.96). O consumc e o consumismo podem ser aqui inseridos, se
considerados também como formas de satisfagic de nossas pulsdes, na medida em
que agimos sobre elas com a esperanca de nos libertarmos de uma parte de nosso
sofrimento. Parece ser nas aguas da fonte freudiana que bebem os profissionais da
publicidade e do marketing, ao nos fazer crer que, consumindo, estamos satisfazendo
pulsdes e que, com isso, podemos atingir o prazer.

Freud (1970) cita outras técnicas que os homens tentam utilizar para afastar
o sofrimento, como o usoc de drogas, o isolamento como fuga da vida social e da
convivéncia com os outros, ou ainda o deslocamento da libido {(energia) através da
sublimacéo das pulsbes. O trabalho acaba sendo uma importante atividade de
sublimacao, apenas para citar um exemplo dentre tantos outros. Através da sublimacao,
busca-se uma independéncia ou distencdo do vinculo com a realidade do mundo

externo. Uma das formas de fugir do sofrimento é rejeitar a realidade, vista como
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inimiga natural. Assim fazem os loucos, mas assim também acabamos fazendo todos

nos. Freud explica, literalmente :

[...] cada um de nds se comporta, sob determinado aspecto, como um
parandico, corrige algum aspecto do mundo que the € insuportavel pela
elaboracio de um desejo e introduz este delirio na realidade. [...] As
religibes da humanidade devem ser classificadas entre os delirios de
massa desse tipo. E desnecessaric dizer gue todo aguele %e partiiha
um delirio jamais o reconhece como tal (FREUD, 1970, p.80) ™.

Freud ainda aponta alguns caminhos percorridos pelos homens na busca da
felicidade : a afitude psiquica que, de certa forma, atinge todos nos, de buscar
satisfacdc em amar e ser amado {0 amor sexual passou a ser nossc modelo de
felicidade) ¢ a busca da felicidade pela fruicdo da beleza (das formas, dos gestos, das
paisagens, dos objetos, das criaches artisticas e mesmo cientificas).

Depois de elencar todas as fentativas humanas de encontrar a felicidade,
Freud conclui drasticamente: o programa de tornar-se feliz ndo pode ser realizado. Nem
a religido consegue cumprir sua promessa de felicidade. Mesmo assim, aconseiha ele,
nao devemos desistir de nossos esforcos. "Todo homem temn de descobrir por st mesmo
de que modo especifico ele pode ser salvo (FREUD, 1970, p.103)." Mas, Freud
recomenda cautela para que nao se busque a totalidade da satisfagdo em uma sO
aspiracao. E preciso diversificar as fontes de prazer.

Freud (1970) reserva especial atengdo a ineficiéncia humana no combate ao
soffimento causado pela vida em sociedade. No entanto, o paradoxal esta no fato de

que é na propria civilizagdo gque encontramos tudo o que buscamos para nos proteger

% Freud (1970, p.90) considera a busca da eternidade via religido como um refiexo do septimento de
desamparc infantil e da auséncia da seguranca paterna.
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contra os sofrimentos provocados pela civilizacdo. Nesse sentido, € uma ilusdo
acreditar gue se a scciedade nos impde frustraces, bastaria voltarmos ao estagio da
vida primitiva para resgatarmos g felicidade. Afinal, quem pode garantir que os homens
de épocas passadas foram mais felizes do que nds ? Para Freud, ngo ha apenas uma
repress@o da civilizaglo sobre ¢ individuo, mas cada individuo traz dentro de si uma
repressio interna, independente da sociedade. Parece ilusdo também, para Freud,
acreditar que os avangos tecnolégices e cientificos possam tornar o homem mais feliz.

Sac suas as seguintes paiavras, escritas na década de 1930 -

Os homens se orgulham de suas realizacbes e t18m todo o direito de se
orgulharem. Contudo, parecem ter observado que ¢ poder recentemente
adquirido scbre o espago e o tempo, a subjugacdc das forcas da
natureza, consecucéo de um anseio que remonta a milhares de anos,
nao aumentou a quantidade de satisfacic prazerosa que poderiam
esperar da vida e n&c os torou mais felizes (FREUD, 1970, p.107).

Freud (1970) define civilizagdo n&o como avanco e progresso, mas como
cultura, como sindnimo de homens capacitados a enfrentar a natureza e a produzir o
que € necessario a sua sobrevivéncia. Entretanto, ressalta que ndo sb de coisas Uteis
se faz uma civilizagao; a beleza, a limpeza e a ordem sdo apontadas pelo autor como
elementos fundamentais da vida civilizada, junto com as atividades mentais do homem,
ou 0 mundo das idéias, mesmo que as pessoas ndo se apercebam disso.

Esses elementos fundamentais da vida civilizada apontados por Freud {(1970)
fazem-me visualizar um shopping center, pleno de objetos produzidos pela tecnologia
que parecem aticar nossos desejos quando expostos ordenadamante nas vitrines ou
nas prateleiras das lojas. Ordem, limpeza e beleza s3o tdo caracteristicos destes

centros de compras que até os consumidores apontam-nos como umas das atracbes

184



dos shopping centers, sobretudo quando colocados em relagao aos comércios dos
centros das cidades. Sob este prisma, os shopping centers parecem ter os requisitos
basicos do espaco dito “civilizado”. E este espago acaba por constituir-se como
uma importante - embora iluséria - fonte de felicidade, na medida em que se toma
uma realidade artificial criada de forma cada vez mais ludica para que o homem possa
fugir do mundo real que fica "do lado de fora”.

Qutra caracteristica fundamental da civilizacio apontada por Freud (1970) €
a maneira como se da a regulacdo dos relacionamentos humanos, ou seja, € "4
substituicdo do poder do individuo pelo poder de uma comunidade |...J" (Freud, 1970,
p.15). A primeira exigéncia da civilizacéo €, entdo, a justica, cujas leis ndo visam
tavorecer a ordem individual mas sim a da comunidade. Na verdade, a existéncia desse
conjunto de regulamentos exige que cada um sacrifique individuaimente as suas
pulsGes para contribuir ao funcionamento da vida social. Assim, 0 que se pode concluir
é que a liberdade do individuo se vé ameagada diante da exigéncia da civilizagdo, o
que provoca um conflito entre individuo e sociedade movido pelo impulso de liberdade.
i iberdade individual ou liberdade da comunidade? Segundo Freud (1970, p.160), o
homem “f...] sempre defenderd sua reivindicagdo & liberdade individual contra a
vontade do grupo". Por isso, o conflito entre vida individual e vida coletiva sempre
estara presente no ser humano.

A vida em civilizacdo dificulta as pulsdes de satisfagéo, o gue acarreta uma
profunda perda no nivel da subjetividade. Essa perda, diz Freud, tem que ser

compensada de alguma forma.
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Pergunto, retomando o que ja foi apontado neste capitulo: ndo seria o
consumo uma das formas atuais que o homem encontrou para compensar esta perda
de satisfagBo provocada pela vida em sociedade ? A sociedade ndo acaba, ela mesmag,
criando "alternativas” as restrigbes que impde aos homens ? O shopping center ndo
seria uma pseudo-sociedade criada pela sociedade real para permitir aocs homens a
compensacao do sentimento inconsciente de perda e de vazio que a civilizagio
moderna cria? Do ponto de vista da manutencdc da economia capitalista, ndo &
interessante que sempre exista essa privacdo da satisfacdo das pulsbes para que as
pessoas busquem no consumc a compensacdo das pulsdes que a sociedade
transformou em necessidades econdmicas? N3o seria, entdo, o capitalismo a etapa da
civilizagde que mais intensamente manipula os desejos e a busca por felicidade,
levando as pessoas ao consumo e reduzindo ¢ prazer ac mundo da materialidade ?

Freud, em O Mal estar na civilizacdo, nao entra nesse campo da discussio,
mas suas reflexdbes s&o certamente instigantes para a analise do consumo e da
subjetividade vinculados ao shopping center. Ele apenas comenta, en passant, que o
comunismo, ao contraric do que pensam os que o defendem, ndo eliminaria os males
da civilizagao somente por abolir a propriedade privada e dividir toda riqueza produzida.
O autor explica que a agressividade (ou a "pulsdo de morte”) - inata no ser humano -
nac foi criada pela propriedade privada. Mas, como o individuo faz para tomar
inofensivo seu desejo natural de agress@do? Como a civilizacdo inibe esta
agressividade ?

Estas perguntas levam Freud (1970) a conclusdo final de seu texto: a
civilizag@c gera o sentimento de culpa no ser humanoc de forma a intensificar a sua
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infelicidade, na medida em que o individuo se vé obrigado a introjetar sua
agressividade, levando-a de volta ac seu lugar de partida: o ego. Este, por sua vez, cria
umn espago especial para esta agressividade: ¢ superego, cuja funcac e a consciéncia.®
O superego é que passa a agir de forma agressiva contra 0 ego, assim como © ego
gostaria de agir contra o mundo extericr, mas é impedido pela propria civilizagao. E da

tensao entre ego e superego que surge o sentimento de culpa.

A civilizacdo, portanto, consegue dominar O perigoso desejo de
agressdo do  individuo, enfraquecendo-o, desarmando-c €
estabelecendo no seu interior um agente para cuidar dele, como uma
guarnicic numa cidade conquistada (FREUD, 1970, p.47).

Entdo, a infelicidade do homem justifica-se porque deve renunciar & sua
pulsdo de agressividade, primeiramente por medo da autoridade externa {a civilizagdo)
e, depois, por medo da autoridade intema (0 superego). O sentimento de culpa deriva,
entdo, do medo do superego, 0 que se manifesta pela ansiedade. Portanto, pode-se
dizer que a culpa € um sentimento que nasce com o desenvolvimento da civilizacio.

Sigmund Freud encerra O mal estar na civilizagdo com a inquietacdo que ele
pensa compartilhar com todos os habitantes do planeta, qual seja, a de que o homem
chegou, com a civilizagdo, a um tal dominio sobre a natureza e sobre os outros homens
que pode, sem dificuldade, exterminar todos eles. Da consciéncia dessa possibilidade
provém grande parte de sua infelicidade e de sua ansiedade.

Mas, o ser humano ndc parece ter consciéncia piena de todos os

mecanismos que geram a sua infelicidade e, consequentemente, de como poderia

% =A fungdo lda consciéncia] consiste em manter a vigilancia sobre as agbes e as infengbes do ego e
julga-las, exercendo sua censura. O sentimento de culpa, a severidade do superego €, portanto, ©
mesmo que a severidade da consciéncia” (FREUD, 1970, p.160).
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supera-los. Por isso, elogia a civilizagiio, o progresso e, cada vez mais, o "mundo
magico” dos "shoppping centers hibridos”. Estes espagos, como ja foi visto, aliam
estrategicamente o consumo de bens materiais com o consumo de servicos e de lazer.
Assim, o "tempo livre" das pessoas que freqUentam shopping cenfers & um tempo
estranhado que alimenta o fetichismo e a reificacdo. O capitulo que segue analisa os
conceitos "tempo livre" e "lazer" fazendo uma revisdo de literatura sobre o assunic e
propondc uma nova compreensac para os problemas envolvidos com estes conceitos.
Dessa forma, possibilita a continuidade da analise critica ao “shopping center hibrido”

que reifica o lazer ao transforméa-lo em mercadoria.
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3. Reflexdes sobre “tempo livre” e lazer

“S6 a justa medida do tempo
ds a justa agudeza das coisas.”

Raduan Massar, Lavoura Arcaica

3.1. Sobre o tempo

O homem é um ser que existe no tempo, por isso ele nasce, vive e morre.
Sua vida material & finita no tempo que passa. O tempc é um fluir constante da
existéncia organica e psiquica do homem. “O existir do homem & um passar. A vida
humana é uma passagem. Os romanos diziam do tempo que ele é voraz. tempus edax
rerum (tempo roedor das coisas)” (BOSI, 1995, ndo paginado).

O homem da sociedade urbano-industrial vive um constante paradoxo: deve
primeiro economizar o tempo — e para esse fim desenvolve inGmeras técnicas - para
gasta-lo depois. Com isso, busca “ganhar tempo” nas suas atividades cotidianas, sejam
elas profissionais ou as vistas como obrigatérias, para poder “passar 0 tempo” nos
jogos e divertimentos, os quais s&o curiosamente chamados de “passatempo’. Nas

palavras de Alfredo Bosi (1985, n&o paginado):

Os jogos, e nao falo s6 dos infantis e juvenis, onde esse fato é universal
e inconteste, os jogos do adulto chamados de azar (é o ‘hasard’ francés
que significa qualquer tipo de sorte), como os de cartas, sao exempios
de passatempo a que milhdes de homens e mulheres se entregam; e,
se perguntados por que o fazem, responderdo provavelmente: jogamos
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para passar o tempo’. Por passatempo, mithdes de homens e mulheres
em todo o mundo véem TV, véo ao cinema, assistem a shows e a pecas
de teatro, deleitam-se horas e horas no videogame, colecionam selos,
viagjam, focam, cantam, dangam, fazem yoga, karaté ou aerdbica ou
simplesmente praticam este ou aquele esporte. Os jogos, as ares, as
diversfes s&o formas de vida nas quais a2 consciéncia como que ignora
prazerosamente a passagem do seu tempo-de-vida. E ndc sé ignora
como parece deseja-ia.

A histdria do lazer - ocupacdo de um “tempo livre” ou disponivel - esta
inegavelmente associada a histéria dos tempos sociais, seus usos, suas percepcoes,
representagbes e as lutas travadas para medi-los e controla-los. Certamente, o estudo
do tempo € bastante enriquecedor para a compreensao das sociedades e dos modos
de vida humana, na medida em que vida e tempoc mesclam-se, relacionam-se,

determinam-se. Como disse Norbert Elias, em seu ensaio Sobre o Tempo,

[...] a0 examinarmos os problemas relativos ao tempo, aprendemos
sobre os homens e scbre nds mesmos muitas coisas que antes ndo
discerniamos com clareza. Problemas que dizem respeito & sociologia
e, em termos gerais, as ciéncias humanas, que as teorias dominantes
nao permitiam apreender, tomam-se acessiveis (ELIAS, 1998, p.7)'

No entanto, o tempo ndo € um simples e isolado objeto de estudo, um
conceito que se situa no saber ou na experiéncia. Segundo Elias (1998), o mais

complicado no estudo do tempo é que ele n&o é um objeto separado num mundo

' Segundo FElias (1998), existem duas grandes teorias sobre o tempo: de um lado, as concepgbes
objetivistas que concebem o tempo comoc um dado objetivo, independente da realidade humana
{(Newton); de outro lado, as concepgbes subjetivistas que concebem o tempo como uma forma inata de
experiéncia que faz parte da natureza humana (Descartes, Kant). Estas duas teorias concordam em um
aspecto: o tempo é um dado natural.
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cindido em dois: natureza de um lado e sociedade de outro. A divis&o do mundo em

dois & um artificio produzido pela ciéncia e nao pelo tempo.

Os problemas que os homens procuram resolver, ao medirem a
‘duracéo’, remetem ao fato de que os grupos humanos estdo situados
no interior de um conjunto mais vasto do que o formado por eles: ©
universo natural. Em toda parte onde se opera com o ‘tempo’, 0s
homens sao implicados juntamente com seu meio ambiente, ou seja,
com processos fisicos e sociais (ELIAS, 1998, p.13).

O tempo transforma-se com o passar da vida pelo tempo € a vida que &
vivida no tempo também fransforma-se com O passar do tempo. Com esse jogo de
palavras entre tempo e vida guero mostrar que a histéria da humanidade € marcada
pela histéria do tempo e das maneiras de medir o tempo. Por isso, as formas de
organiza-lo revelam a vida social de um grupo. Hoje estamos t&o habituados a viver
com base nos simbolos do calendéario e do relégio (ano, més, semana, dia, hora,
minuto, segundo) que n&o conseguimos imaginar como puderam 0s homens de épocas
anteriores coexistir sem a ajuda destes instrumentos. Quanto mais complexa é a
sociedade, mais indispensaveis tornam-se os instrumentos de padronizagao e medicéo
do tempo. O tempo e as formas de medi-lo e conirolé-lo mudam conforme a historia é
construida e reconstruida pelos individuos.

A plena incorporagdo do tempo nas nossas vidas demonstra que ele &€ uma

instituicdo social de cardter coercitivo. Nas palavras de Efias (1998, p.14):

A transformagidc da coercio exercida de fora para dentro pela
instituiclo social do tempo num sistema de autodisciplina que abarque
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toda a existéncia do individuo ilustra, explicitamente, a maneira como o
processo civilizador contribui para formar os habitos sociais que sao
parte integrante de qualquer estrutura de personalidade. Nem sempre é
facil essa fransformacéo da coercéo extena, exercida pela instituicgo
social do tempo, num certo tipo de consciéneia do tempo, caracteristica
do individuo, como atestam os casos de reieicdo compuisiva da
pontualidade.

Em toda a historia de vida humana, as atividades realizadas parecem ter
sido sempre organizadas em fungdo do tempo e também do espaco. Como sugere
Roger Sue {1991), a sociedade organiza-se em “tempos sociais”, oy seja, em tempos
que determinam as atividades sociais: o tempo para o trabaiho, o “tempo livre®, o tempo
familiar, o tempo da educagdo, o tempo para a igreja, etc. Entio, a vida em
coletividade € regida pela articulacdo destes tempos. No entanto, o tempo nao é
apenas apreendido coletivamente, os individuos precisam ter sempre a percepcac e o
controle interno do tempo: quantos anos de vida eu tenho? Que horas sdo? Quantos
minutos ainda faltam para eu terminar esta tarefa? Nas sociedades mais simples, o
tempo tem um carater ciclico, como uma constante repeticdo das mesmas sequéncias
e, nas sociedades mais complexas, o tempo tem um carater linear, como uma
sucessao de anos gue nao voltardo mais.

Nesta tese, interessa focar uma esfera do tempo em especial, o “tempo
livre”, uma vez que € neste tempo que as pessoas costumam freqentar o shopping
center e & este tempo que passa a ser estranhado no “shopping center hibrido*. Mas,
que tempo é este? Que relagdo existe entre o "tempo livre” e outras esferas da vida

humana?
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3.1.1 Sobre tempo de trabalho e "tempo livre”

A maioria dos estudos da sociclogia do lazer associam-no ao tempo de
trabalho, ia que o lazer € compreendido como uma atividade que se realiza num tempo
de nao-trabalho. As possibilidades de concepgdo de lazer serdo analisadas um pouco
mais adiante. Por enquanio, o que interessa reter é a idéia de que a historia do lazer
esta associada & histéria do trabalho, mesmo o trabalho que existia antes da industria.
Os séculos XVl e XIX foram muito importantes no que diz respeito ac significado do
tempo de trabalho e do tempo de ndo-trabalho, pois o desenvolvimento das industrias
neste periodo altera os usos do tempo.

A partir da Revolugdo Industrial exige-se uma maior sincronizaggo e
controle do tempo, tanto no trabalho como fora dele. Antes da sociedade industrial, ¢
limite entre tempo de trabalho e tempo de néo-trabatho era muito mais ténue, pois os
homens tinham mais autonomia sobre o seu tempo. A expanséo das industrias nao
trouxe apenas tecnologia e maquinas, mas também favoreceu a migragdo do campo
para a cidade e, com isso, o aumento da populacdo urbana. Dessa forma, comega a
ficar mais clara a diferenca do usc do tempo no campo e na cidade.

O camponés orientava o seu tempo pelo ritmo da natureza, pela posigao do
sol, pelo canto do galo, pelas estagbes do ano, etc. Além de seu tempo ser imprevisivel
e maleavel, o ritmo de trabalho variava de pessoa para pessoa. A sociedade industrial
veio para controlar o tempo do homem, que passa a ser medido pelo dinheiro. No
entanto, o tempo das méaquinas é o tempo dominante e os donos das magquinas
transformam-se nos donos do tempo. Por isso, ndc é sG a posse dos meios de
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producdo que caracteriza o capitalista;, a posse e o controle do tempo dos
trabathadores também. Sem ddvida, com o avanco do capitalismo industrial, ¢ tempo
adquire um incomparavel valor. Sobretudo porgue, com ¢ movimenio progressivo da
sincronizacao do trabalho, houve um processo de estruturacée do tempo industrial que
implica, conforme sugere Pronovost (1996), a introducac de trés aspectos maiores: a
reguia¢do do frabaltho, a divisdo do trabalho e a disciplina do tempo de trabalho.

Thompson (1979) afirma que a historia do tempo deve ser compreendida
pelas maneiras de medi-lo. Dai a importancia do reldgio como instrumento de medicao
e controle do tempo. Sabe-se que a partir do século XIV  as igrejas e os lugares
publicos importantes comec¢am a dispor de relogios, os guais, por terem precisdc
duvidosa, tiveram ainda que conviver por algum tempo com os reidégios de sol. Um
grande avango na preciséo dos relogios domeésticos deu-se com o uso do péndulo em
1658. Os relégios de parede comegaram a ser difundidos por volta de 1660, mas
aqueles que tinham agulhas para horas e minutos generalizaram-se muito mais tarde.

Com o relégio, houve uma nova maneira de compreender o tempo. Os
reldgios passaram a exercer na sociedade a mesma funcéo que os fendmenos naturais
para orientacdc dos homens que vivem uma sucessao de processos sociais e fisicos.
Os rei6gios servem, entdo, para harmonizar os comportamentos humanos. Como
lembra Elias (1998), nas sociedades avancadas o relogio é o principal dispositivo para
representar 0 tempo mas, ndo € o tempo. O relégio € um instrumento gue envia
mensagens de dimensdes simbolicas que surgem como respostas a interrogactes
humanas. O tempo torna-se, entdo, os proprios simboios artificiais criados para medi-
ios e, assim, dar-lhe sentido. Conforme sugere Elias (1998, p.16):
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Podemos legitimamente afirmar que o relégio indica o tempo, mas ele o
faz através de uma producdo continua de simbolos que s6 tém
significacdo num mundo em cinco dimensdes, num mundo habitado por
homens [...]. O mecanismo do reidgic & organizadc para que ele
fransmita mensagens e, com isso, permita regular os comportamentos
do grupo. O que um relégio comunica, por intermédio dos simbolos
inscritos em seu mostrador, constitui aguilo a gue chamamos fempo. Ao
olhar o reldgio, sei que sdo tantas ou quantas horas, n&o apenas para
mim, mas para o conjunto da sociedade a que pertengo.

Segundo Elias (1998), & funglo de orientagfo do relogio soma-se a de
instrumento de regulacac da conduta e da sensibilidade humanas. As agbes humanas
s&o, na maioria das vezes, influenciadas pela mensagem passada pelo relogic: ©
atraso, a pontualidade ou o adiantamento, por exemplo.

Analisando mais especiﬁcaménte o mundo do trabalho fabril, Thompson
(1979) pergunta: até que ponto e de que maneira o uso do reldgio afetou o sentido do
trabathoc e até que ponto influenciou a percepgdo interior do tempo pelos
trabalhadores? O autor conta que entre os povos primitivos, geralmente a medida do
tempo estava relacionada com o ciclo do trabalho e das tarefas domeésticas. Nestas
comunidades, o tempo em que amadurecia e caia o milho era o tempo para explicar o
adoecer e morrer de um nativo, por exemplo. Da mesma forma, ¢ que nds conhecemos
por “meia hora”, ainda hoje, é denominado por “o tempo de cozinhar © aroz’ em
Madagascar. No Chile do século XVII o tempo era medido por oracgbes: a duragao de
um terremoto foi descrita com a duragdo de um "Pai Nosso", ¢ tempo de cozimento de
um ovo era o tempo de rezar uma “Ave-Maria” em voz aita.

Naturalmente, uma tal indiferenga ao tempo do relogio s6 € possivel em uma

comunidade de pequenos agricultores que dependem de um minimo de
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comercializagao do que plantam ou pescam. Entretanto, em determinadas ocupacbes,
ainda hoje, esta evidente que os trabalhadores precisam adaptar-se ao tempo da
natureza e integram suas vidas ao ritmo das marés, ao tempo em gue a vaca da o leite,
em gue os animais aparecem na floresta para serem cacados, ds épocas de chuvas ou
secas, etc. Assim, no campo, o tempo é orientado pelas ccupacbes, atividades ou
afazeres. Nos séculos passados, seria anacronico dissociar para os camponeses o
trabatho do lazer, o esforgo do prazer, o jogo da aprendizagem. Apenas o tempodeir
missa escapa dessa associacdo. A propria festa ndo esta dissociada da referéncia ao
trabalho. O tempo de néo-trabalho no meio rural é um tempo vivido sob o imperativo
da atividade, da realizagdo de algo para “passar o tempo”.

Mas, no meio rural, o trabatho é, antes de tudo, uma necessidade vitai. O
trabalho sempre esteve relacionado & criacdo e a realizagéo de si, o que vale também
para as atividades dos artesdos na época pré-industrial. Porém, esta valorizacdo do
trabalho no meio rural esta longe da ideologia puritana que condena o lazer como fonte
de pecado. O frabalho € uma “obra”, & fonte de vida para aqueles que vivem no campo.
Assim, aparentemente, o tempo de trabalho é mais forcado para os camponeses, ja
que o “tempo livre” e o dolce fare niente dificiimente é aceito por eles. No entanto, esta
vida inconcebive! sem trabalho ndo é vivida com alienacao, assim como os operarios,
que se transformam em servos das maquinas e de seus patrées.

O uso do tempo no meio rural é incomparavel com o uso do tempe nas
fabricas do meio urbano. Ne campo, o tempo de trabatho ¢ alternado com o tempo de
nao-trabatho, sendo o domingo o dia estabelecido para o repouso, com excecac das
épocas de colheita. O anc de trabalho esta determinado pelo ciclo das estacfes
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climaticas. No inverno, por exemplo, sobretudo em paises onde faz mais frio, existe um
tempo relativo maior de repouso, pois ¢ tempo de trabalho diminui com o por do sol
antecipado e com as quedas de neve.

Na civilizacdc rural tradicional n&o héd separacdo clara entre frabalhc e
“tempo livre”, pois os momentos de lazer podem ser também os de trabalho e ©
trabalhc em si pode ser ocasido para o divertimento. Na Franga rural do século XIX, as
priticas de ajuda mutua misturam trabalho e festa no quadro de uma economia nao
monetaria: o trabalho é livre e gratuito, mas implica a reciprocidade das trocas de dons.
isso ainda pode ser encontradc na Franca de nossos dias®.

Assim, o “tempo livre” estreitamente ligado ao trabalho que determina o
calendario exprime as normas da vida social das comunidades rurais. Percebe-se que
o lazer rural é raramente individual, embora o campo venha sofrendo profundas
transformactes desde a Revolugéo Industrial, o que afeta o modo de gerir o tempo n&o
sé de trabalho como também de lazer. No periodo entre 1900 e 1930, sobretudo na
Europa, 0 campo integra-se a sociedade nacional, havendo ndo sé uma aculturagao
do meio rural como também um progresso do individualismo. Héa um declinio do sentido

comunitdrio de lazer na medida em que se busca mais satisfagio individuai.

2 ouvi de um executivo que dirge uma empresa de exportacdo, em Dijon, na regido da Bourgogne,
reconhecida pelos bons vinhos, a seguinte historia: ele conhece um casal que produz vinho e todo ano
conta com os amigos € familiares para o periodo de colheita das uvas e preparagic do vinho. Ele
reserva aiguns fins de semana para ajudar seus amigos e literaimente “pde a méo na massa’, colhendo
as uvas. Claro que estes dias de colheita (récolte) sdo dias de festa e ndo so de trabatho. Ele ndo recebe
em dinheiro o pagamento da récoffe, mas ganha algumas garrafas de excelente vinho cujas uvas foram
colhidas por ele. Até hoje também, na Franga, o caiendério escolar das cidades baseia-se no periodo de
colheitas das plantagbes feitas no campo. Os franceses contam que ha uma tradicdo de estudantes
aproveitarem as férias para trabalhar nas cotheitas, principalmente de uvas. Por isso, as férias de verae
comecgam em metade de junho ¢ seguem até metade de setembro. Sdo trés meses de férias escolares
naseados numa tradicio de uso deste tempo para ajudar a engrossar @ mao-de-obra no campo.
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Contribuem para isso o aumento da alfabetizacdo das pessoas do campo, ©
desenvolvimento dos meios de transporte, a popularizacdo dos meios de comunicacio
como televisdo, radio e cinema e a integragdo progressiva do campo na economia de
mercado.

Para as mulheres do meio rural tradicional, cujas jomadas de trabalho
muitas vezes eram superiores as dos homens, o lazer inseria-se no quadro do trabalho.
Elas reuniam-se para conversar enquanto lavavam roupas nos lavatorios coletivos ou
nos rios ou ainda enquanto realizavam trabalhos manuais como trico e costura. Com o
tempo, a ida ao mercado vai trazendo uma ruptura com o trabalho e o ato de ir as
compras torna-se agradavel para as mulheres do campo, pois elas podem ver outras
pessoas e conhecer um mundo diferente do seu. “[..] o mercado permite a abertura
para o exterior, autoriza o contato com 0 modo de vida da cidade e constitui [...] uma
das maiores vias de aculturagcdo das mulheres do campo” (FARCY, 1995, p.243).

O tempo vivido no campo, assim como o tempo vivido pelo artes@o vai,
pouco a pouco, sendo substituido pelo tempo calculado, mensuravel, previsto, linear e
que, portanto, pode ser perdido, desperdigado, recuperado, ganho, etc. Por isso, como
ja foi visto, a importancia do relogio nas sociedades industriais. Por volta de 1790
havia muitas maneiras de medir o tempo, mas a difusdo geral dos relogios foi
promovida no exato momento em que a Revolugdo Industrial exigia uma maior
sincronizagdo no trabalho.

Thompson (1979) conta que o relégio, no século XVIll, era um instrumento
de valor, que custava caro e era feito intencionalmente em metais preciosos como ouro
e prata. Por isso, somente os patrdes e gente de dinheiro poderiam adquirir este
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instrumento, fazendo com que o controle do tempo pertencesse a uma determinada
camada da populagdo. No final do século XVIll surge até uma polémica em torno da
impopularidade da idéia de cobrar-se um imposto sobre a posse do relégio. Assim, 0
governo assumia que a posse dos relogios sinalizava o luxo e o poder.

Com o desenvolvimento das indlstrias e a necessidade da sincronizagao
das tarefas, comega-se a popularizar o reldgio, pois os operarios precisariam controlar
seu tempo de trabalho. A medida do tempo passa, entdo, a ser um meio de exploragao
do trabalho. Mas, isso ndo aconteceu rapidamente, pois nas primeiras fabricas apenas
os chefes tinham relégios e privavam os operarios do direito de saber as horas. As
maquinas significam disciplina e o relégio ndo deixa de ser também uma maquina de
medir o tempo. N&o seria exagero afirmar que a “maquina-chave” do periodo industrial

modemo ndo & apenas a maquina a vapor mas também o relogio.

O tempo deixa de estar ligado aos ritmos variados da vida, ele perdeu
as cores subjetivas que lhe dao a diversidade de seus conteudos. O
tempo ndo & nada mais que uma medida. As necessidades de contar os
minutos fazem do relégio o instrumento fundamental do mundo
modemo que precisa de um tempo abstrato, o mesmo para todos
(JEANNIERE, 1975, p.756).

Nessa ideologia, que nasce no periodo mercantilista e acentua-se com o
desenvolvimento do capitalismo e com a ética puritana, o tempo de ndo fazer nada
(6cio) ou de lazer ndo era aceito. O trabalhador ndo deveria perder tempo
contemplando, comprando ou tomando cha, conforme a tradi¢do inglesa. A diversao
era vista como perigosa. O “tempo livre” era considerado devorador de tempo e

dinheiro, ja que um vive em simbiose com outro.
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O valor mais precioso que a industrializacdo ajuda a propagar € ¢ valor de
tempo como uma mercadoria valiosa gue ndo pode ser desperdicada porgue irata-se
de uma perda irrecuperavel: um tempo que passou jamais voltard. Pode-se dizer entdo
que o reldgio torna-se moderno quando perder tempo € considerado um “pecado”. A
partir do fim do seculo XVIil, tempo é dinheiro, é forga produtiva, é a propria medida da
producao social. Por mais abstrato que seja o tempo no céiculo econdmico, ele pode
ser concretizado e consumido como quaiquer outro objeto. Segundo Jeanniére (1975),
a abstracdc do tempo de producg@o faz surgir a absfragdo do tempo de lazer. Dito de
outra forma: se o tempo de trabalho é vendido, é preciso pagar pelo tempo de lazer.
Direta ou indiretamente o tempo de lazer deve ser comprado. Porque o tempo é
mensuravel, ele é também um objetc que pode ser trocado por tudo, como a moeda.

Desde o final do século XVill a desaparicdo progressiva da ociosidade foi
anunciada. O iluminismo impds a valorizac&o da atividade e a exaltacdo do trabalho
produtivo, recusando o 6cio. No século XIX, a ociosidade é bastante condenada, tanto
que a preguica era e ainda €, para a Igreja Catodlica, um dos sete pecados capitais.
Assim, a ocupacdo permanente passava a ser uma necessidade e os médicos
alertavam que a desocupagéo e o tédio provocavam cansaco cerebral, fazendo mal a
saude do homem.

No entanto, no seio dos setores dominantes o lazer ou a disponibilidade para
o lazer s&o julgados como fundamentais para ¢ desenvolvimento do individuo. Como
afirma Corbin (1995), essa idéia de que o lazer seria necessario para a formacic
compieta do sujeito traz o paradoxo da ociosidade satisfeita no seio de uma sociedade
que exalta a atividade. As classes dominantes do século XIX valorizavam o seu lazer
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¢ o burgués aparecia comumente como o homem do “tempo livre”. Havia uma grande
contradigdo: para os operarios, 0 4Cio era perigoso e deveria ser diminuido ac maximo
mas, para os dominantes, o lazer liberaria a iniciativa, autorizaria a criacdo e as
alegrias.

O burguds deveria também ocupar 0 seu tempo, mas suas atividades
deveriam responder a trés condigdes: ser voluntarias, honorificas e desinteressadas. O
que marcava a classe dominante & que ela poderia sempre dispor de seu tempo
livremente. A disponibilidade de tempo é um marcador social, pois da prestigio ac
homem que vive de renda. As mulheres desta classe também deveriam equilibrar a
necessidade de atestar o ndo trabalhc ac mesmo tempo em gue procuravam escapar
da vacuidade das horas. A elas era imposta a necessidade das atividades de govemar
o lar, dirigir a casa, ocupar-se dos empregados, exercer a caridade e a filantropia,
cuidar da educacéo das criangas, tocar piano, frequentar teatros e exposicdes, etc.

Porém, parte da classe dominante européia do século XiIX desejava um
verdadeiro “tempo livre” para si, procurando acabar com a associagao imperativa entre
disponibilidade de tempo e atividade escolhida. Neste século, alguns chegaram a
exaltar a alegria nascida da total liberdade do tempo. C lazer era compreendido, no
século XIX. comc um tempo que ficava disponivel depois das ocupagbes, um tempo
que nao era ocupado com trabalho. Mas, muitas atividades permitidas ao homem
cultivado pela sua disponibilidade de tempo foram sendo progressivamente assimiladas
ao trabalho. E o caso da criacdo literaria, que, quando transforma-se em trabalho

intelectual, deixa g esfera do lazer.
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A relagdo propriamente dita entre trabalho e lazer sera analisada mais
adiante. O que posso adiantar é que quanto mais se realiza a atividade do frabaiho de
forma estranhada, mais o lazer serd uma necessidade enguanto fempo de recuperacio
e evasdo. Mas, ndo adianta pensar em mudancas para o lazer sem pensar em
mudancas radicais na estrutura do frabalho. Na mesma Iogica de raciocinio, dispor de
mais “tempo livre”, mas continuar realizando atividades de forma esiranhada, seja no
tempo de trabaiho, seja no tempo de ndo-trabalho, nao parece resolver o problema do
sentido da exisiéncia humana.

O tema & polémico. Por ora, vale rever a feoria da classe ociosa,
desenvolvida por Torstein Veblen (1988), que ja foi mencionada no capitulo 2 com
énfase no consumo. Este autor deduz, a partir de uma andlise evolucionista da historia,
que a classe ociosa surgiu gradualmente durante a transicdo da selvageria primitiva
para a barbarie, ou mais precisamente durante a transic&o de um modo de vida
pacifico — a dos selvagens — para um modo de vida guerreiro. A classe ociosa
compreende, para Veblen, as classes nobres, as classes sacerdotais e grande parte
de seus agregados. As ocupacgdes néo industriais das classes altas eram ocupacdes
governamentais, guerreiras, religiosas e esportivas. As ocupacdes na indastria e os
trabalhos manuais ou as tarefas de subsisténcia eram reservadas a classe inferior de
escravos e mulheres. Assim, a instituicdo de uma classe ociosa & resultado de uma

discriminacao estabelecida desde muito cedo entre as funcbes — que sdo dignas e
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indignas. As fungbes dignas requerem facanhas e proezas enquanto que as fungdes
indignas requerem atividades repetitivas e rotineiras’.

Para este autor, o aparecimento de uma ciasse ociosa coincide na evolucao
cultural, com o inicic da propriedade. E tanto o 6cio como a propriedade s&o elementos
da estrutura social. O que constitui uma classe ociosa nac é o simples abandono do
trabalho, assim como © consumo e usc de “coisas’ nao constitui por si s6 a
propriedade. A forma mais primitiva de propriedade € a propriedade da muiher pelc
homem. O casamento-propriedade surge com 0s barbaros, quando as mulheres tinham
que ser tomadas dos inimigos e conquistadas como troféus. A propriedade das coisas
vem associada a propriedade das pessoas.

Com o desenvolvimento industrial, a acumulacdo de bens vai tomando o
lugar dos troféus obtidos em faganhas predatérias. A posse de riqueza significa estima
e reputacdo. O que acontece com a industria é que a propriedade torna-se prova de
sucesso sem necessidade de uma realizagéo heroica ou notavel. Mas, para Vebien
(1988), nao basta ser rico para obter e conservar a consideracéo alheia; é preciso
provar ter riqueza ou poder. O ocio aparece como um sinal subjetivo de riqueza, sendo
o trabalho produtivo uma marca de pobreza e sujeicdo, ja que os operarios nao
podiam dispor de seu “tempo livre” para o 6cio. Veblen (1988) deixa claro que entende
por acio ndo a indoiéncia mas, um tempo gasto em atividade ndo produtiva, o que

demonstraria a capacidade e a possibilidade de viver uma vida inativa. Os individuos

3 Veblen (1988) analisa o fundamento psicologico desta discriminacdo entre as ocupagdes da seguinte
forma: o homem, por necessidade seletiva, € um agente e, por isso, prefere atividades eficazes e evita ©
esforgo fitil. Ele sente o mérito da eficiéncia e 0 demérito da futilidade e do desperdicio. Vebien
denomina isso de “instinto de artesanato”.
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pertencentes a classe ociosa devem gastar seu tempo com atividades néo produtivas,
gue ndo visem remuneracao ou lucro.

A tradigBc judaico-cristd apresenta o trabalho como uma punigac imposta
aos seres humanos pela sua desonra e degradac3o. E o que esta tradicdo religiosa
propaga € que somente com o suor do propric rosto e com o sofrimentc o homem
poderé alimentar-se para sobreviver. Se a pena foi determinada por Deus, o ndo
cumprimento € pecado, dai o peso que cai sobre a preguica e ¢ 6cio. Dai também o
sentimento de culpa peia inatividade nas sociedades cristas.

Entretanto, n&o foi sempre assim. Num estudo sobre o principio sabatico,
Luis Claudio Saldanha {1995) mostra que no “tempo do homem biblico™, em lsrael, o
trabalhador era considerado superior ao frabalho e, por isso, tinha o direitc de
interrompé-lo para descansar (no sétimo dia). O descanso seria uma oporiunidade para
o homem avaliar seu trabalho e manter sua liberdade e dignidade. Assim a légica
econdmica era substituida por uma légica humanitéria e biblica, em que o bem-estar do
homem assumia lugar prioritério nas relacdes deste povo. A religido biblica colocava o
homem acima do lucre e da prosperidade mas, ac mesmo tempo, intentava tirar o foco
do homem e coloca-lo em iahweh (o Criador) sem, no entanto, diminuir o valor do
homem. A suspens&o do trabaiho no sétimo dia é, entdo, uma pratica que contradiz a
ordem econdmica e que aponta a vida como mais do que a luta pela sobrevivéncia.

Nesta concepcdo, o descanso semanal aos sabados (shabat) possibilitaria

ao israelita livie a oportunidade de se beneficiar da renovacéo do vigor fisico, da

* saldanha (1995) explica que o “tempo do homem biblico™ refere-se ac periodo historico gue
compreende os relatos biblicos que comegam na formagéo do povo judey (ap6s a libertacdo do Egito) até
o ano 400 a.C. (aproximadamente)}.
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companhia da familia, do repouso e da contemplag&o e avaliagio de tudo o que fora
realizado no periode de irabalho. O descanso sabético do homem biblico reveste-se de
importancia porque naquele dia, que comecava com o pbr do sol na sexta-feira e
terminava com o pdr do sol no sabado, ficava firmado que o propgsito do homem néo
se reduzia as atividades executadas durante a semana e nem ao produto final de seu
trabalhio. Assim, suspender a atividade econdmica n&c era visto, pelo homem biblico,
como um sinal de ociosidade ou irresponsabilidade mas sim, como prova da liberdade
e do alto valor que o israelita possuia, além do fato de que o shabat é propiciador de
reflexdo.

Segundo Saidanha (1995), os procedimentos sabaticos objetivavam, de
algum modo, romper com distorgdes presentes no processc produtivo, como a
alienacdo, por exemplo. Nesse sentido, o autor procura comparar a analise que Marx
fez da alienacao do trabalho com a cosmoviséo biblica e seu ideal sabatico de trabalho,
defendendo a idéia de que a anélise de Marx seria reducionista, ndo possibilitando
nenhuma solucdo para o problema da alienagdo. Para Saldanha (1995), o simples
distanciamentc entre homem e trabatho implicado no Principio Sabético toma-se o
elemento que possibilita a superacdo da alienagao do trabalho.

O autor esta dizendo que um tempo de descanso, mesmo gue este seja um
dia da semana, teria poderes magicos para libertar o homem da aliena¢do do trabalho,
uma vez que, neste tempo liberado, o homem poderia sentir-se homo sapiens, mais do
que apenas homo faber. O homem poderia, com o descanso sabatico, resgatar as
relagbes consigo proprio, com o outro e com o Criador, afastando-se da luta pela
manutencic da vida, do dominio e controle da natureza e do imperativo de prover o
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sustento e produzir. Resgatando estas relacdes, o homem biblico poderia redescobrir o
sentido da vida e de sua existéncia, independente do trabaiho.

Ainda segundo Saldanha, a tradicio judaica, com o descanso sabético,
ofereceu condigbes para o florescimento de costumes e praticas que se transformam

em lazer:

A participacao nos pequenos banguetes gastrondmicos realizados em
casa, 0 uso da roupa nova, as caminhadas até a sinagoga, a reuni@oc
festiva ac redor da mesa, as conversas comunitarias e amistosas, 2
celebracdo e algazama pelas ruas das aldelazinhas e guetos judaicos e
tantas outras manifestacbes sabdticas [..] sdo indicacbes de um
conteudo recreativo e de lazer no contexdo sabdtico (SALDANHA, 1995,
paginacdo irregular).

Erich Fromm (1980) também menciona a importancia do sébado para os
homens biblicos e © judaismo. Na visdo deste autor, o shabbaf ndo se trata de um

repouso per se, no sentido de ndo se fazer esforgo fisico ou mental. Nas suas palavras:

No sabado, vive-se como se n3c se tivesse nada, sem procurar
qualquer objetivo exceto ser, isto €, manifestando os proprios poderes
essenciais: orar, estudar, comer, beber, cantar, ter relagbes sexuais. O
sabado e dia de alegria porque naquele dia somos plenamente nds
mesmos. Essa é a razéo pela qual o Talmud chama o sabado de
previsGo da Era Messiadnica, e a era messianica é o sabado
interminavel: dia em que propriedade e dinheiro, assim como juta e
tristeza s&o tabu; dia em que o tempo é derrotado e o ser puro domina
(FROMM, 1980, p.65. Grifos do autor).

As contribuicles trazidas por estes autores sobre o descanso sabatico do

homem biblico vem enfatizar que o lazer e o trabalho estdo intimamente ligados ha
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muito tempo, séculos antes da Revolugdo Industrial. Além disso, os principios
sabaticos, tais como estio sendo apontados por estes autores, revelam o desejo dos
homens, desde aquela época, de alcangar uma nova sociedade, uma nova era em gue
todos os dias fossem sabado e que, por isso, a posse de bens materiais perderia o
sentido e que as manifestacdes de nossas energias essenciais tornar-se-iam o objetivo

de nossas vidas.

3.2. Reducéo do tempo de trabalho: emancipacao possivel?

O vocabulo frabalho, nas linguas latinas, encontra sua origem em {ripalium,
um instrumento de tortura usado contra os escravos. Em latim, /abor significa esforco
penoso, pena, fadiga e atividade realizada com sofrimento. Heller (1977) faz, na sua
andlise sobre o trabalho, uma distingéio importante entre os termos ingleses work e
labour. Work seria o trabalho concreto, composto pelas atividades humanas
necessarias a sua sobrevivéncia, teria um sentido econémico, como producéo. Labour
teria uma conotacdo mais negativa, na medida em que refere-se a atividade cotidiana
do trabalho alienado, que explora os individuos roubando-lhes o poder sobre sua
propria producédo. Labour €, entdo, um termo que explica © trabatho pela dor, peio

sofrimento, pela atribulagdo e pela alienagao.

No curso de nossa tentativa para fixar no plano econdmico e sociologico
a categoria work, & claro que work € uma objetivacao imediatamente
genérica, cujo fundamento é o processo de produgdo, o intercambic
organico entre natureza e sociedade, e cujo resuitado € a reproducao
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materiai e total da sociedade. Os produtos do trabalho levam sempre o
selo da universalidade em si e nfio dizem nada sobre ¢ produtor
particular (HELLER, 1877, p.122).

Agnes Heller, em Sociologia da vida cotidiana, procura entender o homem
na sua vida cotidiana e esta, por sua vez, como parte da universalidade. A sociedade
s0 pode ser entendida em sua totalidade quando se tem condicbes de entender a vida
cotidiana em sua heterogeneidade universal. A vida cotidiana & vista como a
reprodugéo do particular. Para que os homens reproduzam-se a si mesmos come
particulares, devem ftrabalhar. Os individuos se assemelham concretamente pelo
trabalho. Nesse sentido, ¢ trabalho € uma atividade cotidiana. Mas, ¢ trabalho é ao
mesmo tempo fabour e work. A execugdo do trabalho que produz valor-de-usc é a
dimens&o concreta do trabalhe (work) e a atividade de trabalho que se realiza para a
sociedade produzindo valor-de-troca € a dimenso abstrata (fabour).

Para Heller (1977), todas as atividades da vida cotidiana ordenam-se com
base no trabatho, até mesmo o “tempo livre”, na medida em que sua quantidade e
qualidade dependem de como se d4 o trabalho. Pronovost (1996) também afirma que o
tempo de trabalho, com a industrializacdo, passou a ser a referéncia para as outras
atividades da vida e os outros tempos sociais. O trabalho é considerado por Heller
(1977} como parte organica da vida cotidiana, sem o qual ndo é possivel viver. Desta
forma, as outras atividades da vida cotidiana também podem ser alienadas, néo s6 o
trabalho. A alienacao do trabatho enquanto fabour, segundo Heller (1977), s6 podera
ser eliminada com a transformacgéo em direcdo a uma nova estrutura social.

A histéria registra, ao longo do desenvolvimento industrial, uma

transformagao do significado do trabalho de algo penoso e inferior para uma forma de
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mostrar honestidade ou bom carater. Vale perguntar com Chaui (1999, p.12): “Quando
e por que se passou ao elogio do trabalho como virtude € se viu no elogic do 6cio o
convite ao vicio, impondo-se nega-ic pelo neg-6cio?” Por que 0 negdcio passou a ser
valorizado justamente por ser a negagao do 6cio?

Max Weber, em sua obra classica A élica profestanie e o espirifo do
capitalismo procura entender a relagado entre a sacralizacde do frabalho e o
desenvolvimento do capitalismo. Compreendendo o capitalismo como um sistema
econdmico baseado na expectativa do lucro, do excedente que gera rentabilidade,
Weber (1987) defende a idéia de que o capitalismo existiu em todas as civilizagbes do
mundo. No entanto, o Ocidente inovou ao desenvolver um significado especial para
este sistema: ele trouxe a organizacdo racional baseada no trabalho livre gragas (a) a
separacéo de empresa e economia doméstica e, (b) a criagdo de uma corttabilidade
racional.

Para Weber (1987), a forma do moderno capitalismo ocidental foi fortemente
influenciada pelo desenvolvimento da técnica. A sua racionalidade esta intimamente
ligada ao desenvolvimento da ciéncia e da técnica. Mas, as estruturas racionais do
direitoc e da administracdo foram também fundamentais para orientar ©
desenvolvimento do capitalismo no Ocidente. A tese que o socidlogo alem&o sustenta €
que existe uma estreita relagio entre o protestantismo e a preponderancia da
racionalidade econdmica, o que favorece o avango do sistema capitalista. Os
protestantes demonstraram uma tendéncia especifica ao racionalismo econdmico, 0

que ndo se verificou nos catdlicos.
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O catoiico € mais tranggiiio, tem menos impulso aquisitivo; prefere uma
vida a mais segura possivel, mesmo que isto implique em uma renda
menor, a uma vida arriscada e cheia de excitacdo, mesmo que esta
tome possivel a obtengdo de honrarias e riquezas. [...] o protestante
prefere saciar-se e o catdlico dormir sem ser perturbado (WEBER,
1987, p.23).

Na analise de Weber, o puritanismo valoriza o trabalho como forma de
acumulacac de riqueza, de modo gue ele fransforma-se num poderoso racionalizador
da atividade econdmica geradora de lucro. A idéia do dever de um individuc com
relagao a0 aumento do seu capital é tomado como um fim em si mesmo, o que
configura um efhos que caracteriza © capitalismo ocidental. Nos paises orientais onde
também houve formas de capitalismo, faltou justamente esta ética, segundo o autor. O
“sucesso” do capitalismo ocidental esté, entdo, na combinagdc da busca incessarnte
por dinheirc por meio do trabalho com o afastamento de todo prazer da vida.

Um problema que pode ser apontade na referida obra de Weber é que ele
toma o trabalhador como sindnimo do burgués, pois é ele quem poupa e investe as
custas do frabalho proletario. Marilena Chaui, no texto que introduz ¢ classico de Paul
Lafargue, O direifo & preguiga, faz uma interessante critica a teoria de Weber, na
medida em que ele deixa de considerar a formacgao histérica do capitalismo como aigo
que pode ter ocorrido independente da ética protestante. Weber ignora, assim, a luta
de classes e o fato de que esta ética burguesa de trabalho foi incorporada pela classe
trabalhadora. A obra de Lafargue, O direifo & preguica, escrita em 1880, ftrata
justamente de um contraponto a concepcdo weberiana de capitalismo e de trabaiho.

Lafargue chama a atencédo para ¢ quanto a classe operaria incorporou essa ética

burguesa que faz do trabalho ¢ Gnico meio de vida com riqueza.
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Ac escolher e propor como direito um pecado capital, 0 autor visa
diretamente ao que denomina ‘refigido do trabalho’, o crede da
burguesia (ndo sé francesa) para dominar as maos, os coragbes e as
mentes do proletariado, em nome da nova figura assumida por Deus, 0
Progresso (CHAUI, 1999, p.24).

O que Lafargue provoca € um questionamento profundo sobre a paixao pelo
trabaiho ou sobre o que La Boétie denominou de “servidao voluntaria® > Ambos os
autores indagam como é possivel ao homem viver em servidao como se fosse aigo
natural. Perguntam como © proletariado, a quem caberia a libertagéo da humanidade,
pode deixar-se dominar pelo dogma do trabalho. A resposta é que o proprio trabalthador
dé ao tirano as ferramentas para tiraniza-lo.

As reflexbes de Lafargue e La Boétie, como demonsira Chaui (1999),
buscam entender o enigma da servidao feita com vontade, ou seja, como explicar o
desejo de servir? Se o trabalho destréi o operario, por que ele luta pelo direito de
trabalhar? O Direito & Preguica & obra panfletaria que tem uma clara mensagem
politica: fazer a critica materialista do trabalho assalariado ou do trabalho alienado. A
preguica seria, entdo, uma condigéo para que o proletariado se libertasse ao mesmo
tempo em que se desenvolvesse fisica, psiquica e politicamente. Na leitura de Renato
Ortiz (1991), Lafargue reivindica o direito & preguica porque ele quer estender um
espaco de lazer que era disponivel apenas para alguns privilegiados.

Mas, o que é este trabalho alienado do qual o trabalhador deve libertar-se?
E imprescindivel recorrer a Karl Marx e a sua complexa e profunda concepgéo de

irabalho. Para ele, o homem s6 mantém sua condigdo de humano por meio do

5 of. E. de La Boétie, Discurso da serviddo voluntaria, SP: Brasiliense.
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trabalho: o homem sd realiza-se numa relagdo de transformagdo da natureza e,

consequentemente, de si mesmo. Vale lembrar como Marx conceitua trabalho:

Antes de tudo, o trabaitho é um processo de que participam o homem e
a natureza, processo em que © ser humano com sua propria acho,
impulsiona, regula e controla seu intercambic material com a natureza.
Defronta-se com a natureza como uma de suas forgas. Pée em
movimento as forcas naturais de seu corpo, bragos, pemas, cabeca e
maos, a fim de apropriar-se dos recursos da natureza, imprimindo-
lhes forma dtil 4 vida humana. Atuando assim sobre a natureza
externa e modificando-a, ao mesmo tempo modifica sua propria
natureza. Desenvolve as potencialidades nela adormecida e submete
ao seu dominio o jogo das forcas naturais (MARX, 1988, p.202. Grifos
meaus).

O processo de frabalho que produz valores-de-uso — mercadorias Uteis — é
um processo de apropriagio da natureza pelo homem para suprir suas necessidades.
Nesse sentido, como afirma Marx, em O Capital, o trabalho é “condicdo naturai e
eterna da vida humana” No entanto, faz-se necessario entender a diferenciacdo
marxiana entre trabalho concreto (work) e trabalho abstrato (labour): o trabalho
concretoc € o trabalho que cria valores-de-uso, portanto, uma condigdo para a
sobrevivéncia humana; o trabalho abstrato é aquele que cria valores-de-troca, portanto,
tipico de um sistema capitalista de producgao.

Nesse sentido, a distincdo entre essas duas dimensdes do trabalho @
importante para o entendimento do capitalismo, sobretudo porque neste sistema o
valor-de-troca das mercadorias tende a superar o valor-de-uso das mesmas, como ja
foi visto no capitulo 2. Vale lembrar que é o valor-de-troca das mercadorias que

possibilita a extracao da mais-valia, ou seja, o trabalho excedente que corresponde aos
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interesses dos capitalistas em aumentarem o seu lucro. O trabalho alienado ou
estranhado identifica-se com a dimensao abstrata do trabatho, pois € o valor-de-froca
das mercadorias gue contém ¢ carater felichista.

Ricardo Antunes (1992, p.180} explica a diferenciacgdo entre 0s termos

“alienacdo” e “estranhamento” da seguinte forma:

Utilizamos a expressao frabalho estranhado (die enifrendete arbeif) e
estranhamento (entfremdung) e nao alienacéo (entalserung} porque,
enquanto esta Gltima € um aspecto ineliminavel de toda objetivacao, o
estranhamento refere-se 3 existéncia de barreiras sociais que se opbem
ao desenvolvimente da personalidade humana. [...] o desenvolvimenio
das forgas produtivas acarreta necessariamente ¢ desenvolvimento da
capacidade humana mas [.] o desenvolvimento da capacidade
humana ndc produz necessariamente o desenvolvimento da
personaliidade humana, mas, ac contrério, pode desfigura-ia e avilta-ia.®

Chaui nos oferece uma contribuigdo importante quando explica a origem e o

significado da palavra “alienagao”.

As palavras ‘alienacio’ e ‘alienado’ sdo derivadas de um pronome da
lingua latina, alienus, aliena, alienum, que significa ‘outro, outra’ no
sentido de ‘alheio, alheia’. Quando se diz que um doente mental é um
alienado, o que se quer dizer & 1) ou que ele se tomou um outro para si
mesmo, tornou-se alheio a si mesmo, ndo se reconhece tal como €,
mas se imagina como um outro (por exemplo, aquele que imagina que &
Cristo, Napoledo, Hitler, efc.); 2) ou que ele imagina a existéncia de um
outro superpoderoso ou uma existéncia atheia @ sua que pode domina-
io, forca-io a fazer o que n3o quer, mata-io, etc. A parandia & um dos
casos clinicos da primeira forma da alienacao, e a esquizofrenia € um
dos casos clinicos da segunda. Nao serd por acaso que Lafargue se
refira & ‘paixdo pelo trabalho’ como um caso de loucura. O trabalho de
que ele fala é o trabalho alienado (CHAUI, 1999, nota 15, p.33).

8 of. R. Antunes, A rebeldia do trabalho, Campinas: Unicamp, 1992, Nota 14, p. 180. Ci. também J.
Ranieri, A camara escura. Alienagio e estranhamento ern Marx, SP: Boitempo Editorial, 2001.
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O trabalho alienado ou estranhado’ & aquele gue o sujeito realiza sem se
reconhecer nele, sem se reconhecer como produtor das obras, de forma que este
trabalho n&o revela a esséncia humana do trabalhador. Considerando a divisdo social
do trabalho e a divisdo de classes impostas historicamente pelo capitalismo, fica
evidente a percepcao de que o trabalthador precisa vender a sua forga de frabalho para
sobreviver. Entdo, ele trabalha para alguém de uma outra classe social que é a

chamada burguesia.

Ao fazé-io, o trabalhador aliena para um outro (o burgués) sua forca de
trabalho que, ac ser vendida e comprada, se tormma uma mercadoria
destinada a produzir mercadorias. Reduzido & condigdo de mercadoria
que produz mercadorias, o frabaftho ndo realiza nenhuma capacidade
humana do propric trabalhador, mas cumpre as exigéncias impostas
pelo mercado capitalista (CHAUI, 1999, p.35).

Marx, nos Manuscritos econémico-filoséficos de 1844 diz que quando o
trabalho alienado tira do trabathador o produto de seu trabatho, ele esta tirando o
carater humano do homem igualando-o ao animal. E mais: quando o homem aliena-se
do seu proprio ser genérico ~ quando ele perde a esséncia humana— ele aliena-se
também dos outros homens.

Nesse sentido, os trabalhadores assalariados véem-se desprovidos ndo s6
dos meios de producdo — que pertencem aos capitalistas — mas também perdem, ao

venderem sua forca de trabalho, a identidade com o que produzem: o trabalhador

" Vou tratar afienagio e estranhamento como sindnimos, sabendo que, embora exista uma distingao
entre estes termos nos originais em alemao escritos por Marx, o entendimento de alienacdo terd como
base o conceito de estranhamento. prevalece a idéia das “barreiras sociais” como responsaveis pela
perda da identidade em relaco a si mesmo.
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relaciona-se com ¢ objeto de seu trabalhc como com um objeto estranho, alheic. Por
outro lado, considerandec que estes trabalhadores recebem um saiario inferior ac que
deveriam receber jd que geram mais-valia ac capitalista, eles também véem-se, na
maioria das vezes, desprovidos de poder aquisilive para comprar os produtos gue
produzem e que j& ndo lhe pertencem. O trabalhador coletive aumenta a riqueza
social, mas esta ndo é dividida socialmente, o que faz com que os frabalhadores
empobrecam enquanto enriquecem os capitalistas com seu trabatho.

Por tude isso, o trabalhador é alienado no trabalho que realiza para os
capitalistas: o trabatho e os produtos do trabatho sdo propriedade privada dos
capitalistas. A propriedade privada é, ao mesmo tempo, a grande responsavel e a
grande conseqUéncia da alienagcdo do frabalho humano. Pelo ftrabalho alienado,
portanto, 0 homem néo engendra apenas a sua relagdo com o objeto e com o ato de
produgdo enquanto poderes alheios e inimigos dele; engendra também a relagéo na
qual outros homens estdo com a producéo e o produto dele e a relagdo na qual ele
esta com estes outros homens.

Se o trabalho alienado estd diretamente relacionado com a propriedade
privada, a superagio desta é condicdo sine qua non para a emancipacdc dos
trabalhadores e, consequentemente, a emancipacio de toda a humanidade. Supbe-se,
entdo, gue o fim do trabalho alienado e de toda alienacdo sé podera acontecer com o
fim do capitalismo e com a nascimento de uma outra forma de sociedade.
Emancipacdo é entendida aqui como a libertacdo das amarras do capital que explora
os trabalhadores que dependem da venda de sua forca de trabatho para viver. Mais do
que isso, emancipacao ¢ a libertagio de todo ser humano da perversa légica do capital
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que enriquece uns poucos enquanto empobrece a maioria e, assim, & a vitéria da

autonomia sobre a heteronomia. Nas palavras de Marx (1989b, p.162. Grifos do autor):

Da relagdo do trabalho alienado com a propriedade privada segue-se
{..] gue o emancipar a sociedade da propriedade privada, etc, da
serviddo, se exprime na forma politica da emancipagio dos
trabalhadores, ndo como se tratasse apenas da emancipacéo deles,
mas porque na emancipagdo deles estd contida a // emancipagdol/
humana universal, e esta estd contida naquela porque a servidéo
humana inteira estd envolvida na relagdo do trabalhador com a
producdo e todas as relagbes de servidio sdo apenas modificacdes e
conseqiéncias desta relacéo.

A redugao da jornada de trabalho aparece, ja no final do século XX, como
uma das propostas para atenuar a alienacio do trabalho. O desenvolvimento -
tecnolégico e o uso racional das maquinas parecia, entdo, ser uma solucéo para que 0s
trabalhadores se livvassem da exploracéo que sofriam do trabalho, na medida em que
teriam suas jornadas reduzidas, ac menos potencialmente, a 3 horas didrias. Para
Lafargue (1999), por exemplo, esta drastica reducio da jornada de trabalho poderia
fazer com que o trabalho voltasse a ser uma fonte de prazer para o homem. A redugdo
da jornada de frabaiho era vista, tanto por Lafargue como por Marx, como uma saida
para aumentar o “tempo livre” dos trabalhadores.

Embora todos acreditassem, desde a Revolugéo Industrial, que o frabalho da
maquina viria substituir o trabalho dos homens propiciando-lhe mais tempo para o
lazer, isso nd3o aconteceu. Nas andlises de Marx sobre o sistema capitalista de
produgao, a reducac da jornada de trabalho era vista como uma salvacéo da forca de
trabalho, a qual estaria conscientizada de que a extensac da jornada gerava a mais-
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valia absoluta apropriada pelo capitalista. Na passagem que segue, Marx evidencia o
aspecto cruel da exploracfo capitalista através da extens&o da jornada de trabalho e

revela o gue entende por “tempo livre™

Fica claro que o trabalhador durante toda a sua existéncia nada mais é
que forca de trabalho, que todo seu tempo disponivel &, por natureza e
por lei, tempo de trabalho a ser empregado no prépric aumento do
capital. N&o tem qualquer sentido o tempo para educacdo, para o
desenvolvimento intelectual, para preencher funcbes sociais, para ©
convivio social, para o livre exercicio das forcas fisicas e espirituais,
para o descanso dominical [...]. Mas, em seu impulso cego, desmedido,
em sua voracidade por trabalhc excedente, viola o capital os limites
extremos, fisicos e morais, da jormada de trabalho. Usurpa ¢ tempo que
deve pertencer ao crescimento, ac desenvolvimento & a saude do
corpo. Rouba ¢ tempo necessario para se respirar ar puro e absorver a
luz do sol. Comprime © tempo destinado as refeigdes para incorpora-ic
sempre que possivel ao proprio processo de produgdo, fazendo o
trabalhador ingerir os alimentos [...] como se fosse mero meio de
producgo. {...] O capital ndo se preocupa com a duracio da vida da
forca de trabalho (MARX, 1988 a, p.300,301).

O que se pode perceber quando se faz uma leitura conjunta de Marx e
Lafargue & que, para Marx, o capitalista & o grande vildo da histéria, € quem forca e
manipula ¢ trabalhador a sujeitar-se ao trabalho e a depender dele para viver.
Lafargue, por sua vez, parece fazer do operario um sujeito t&o apaixonado ou viciado
pelo trabalho que ele proprio “gosta” de sujeitar-se ao capitalista. No meu entender,
Lafargue sobrecarrega demais o trabalhador, colocando-ihe responsabilidades que ngo
ihe cabem com exclusividade. Ele partie de uma emocao que € a “paix&o” pelo trabalho
e faz também uma critica emocionada ao capitalismo. Por isso, seu texto - cuja

importancia ndo esté sendo de forma nenhuma negligenciada - € panfletario e faz um
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elogio desmedido & preguica®. Nao me parece justo resumir, como faz Lafargue, toda a
submiss&o compuisodria a logica produtivista do capital ao simples “querer cego” dos
trabalhadores.

Nesta discussZo sobre reducdo da jomada de trabalho — que comeca no
sécuio XIX e permanece até é’wje9 - €& preciso deixar claros os seguintes itens:

1) a reducdo da jornada de trabalho "pura e simples” ndo significa a eliminagdo do
trabalho alienado ou estranhado, na medida em gue n&o elimina a dimensio
abstrata do trabalho, gue é a verdadeira fonte do estranhamento;

2) a reducdo da jormada de ftrabalho sem reducio de saldrics tem sido uma luta
mundialmente travada com pouco sucesso, sobretudo enguanto solucdo para o
desemprego estrutural;

3) a reducdo da jornada de trabalho ndo significa, por si s6, 0 aumento do *tempo
livre”, principalmente nos paises mais pobres e,

4) para que 0 “tempo livre” seja verdadeirarmente livre seria preciso muito mais que a
reducdc da jornada de trabalho; seria precisc uma superagioc da racionalidade
econdmica do capital (PADILHA, 2000a).

Obviamente, a luta por uma “vida cheia de sentido”, utilizando uma

expressao de Antunes (1999, 2001) dentro e fora do trabalho, passa pela luta da

8 «Como Cristo, dolente personificagdo da escraviddo antiga, os homens, mulheres e criangas do
proletariado sobem penosamente, hd um século, o durc calvério da dor; hé um século, o trabalho forgado
quebra seus 0ssos, mata suas cames, esmaga seus nervos; hd um século, a fome reforce suas
entranhas e alucina suas mentes!... Preguiga, tenha piedade de nossa longa misérial Preguiga, mie das
artes e das virtudes nobres, seja 0 balsamo das angustias humanas.” (LAFARGUE, 1999, p.112)

® No entanto, no classico de Thomas Morus, A Ufopia, escrito no final do século XV, j& aparecia, parz o
autor, a necessidade de reduzir as horas de trabatho para seis horas didrias, para que mais pessoas
pudessem trabalhar e pudessem também dispor [..] de mais tempo do que necessitam para prover as
necessidades ¢ mesmo aos prazeres da vida, f.] dizer, 0s que se fundam na natureza e na verdade”
{MORUS, [19-], p.87).
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reducdc da jomada de trabalho. Mas, é preciso lembrar que reduzir um tempo de
trabalho estranhado nao significa acabar com ¢ estranhamento. “Enguanto predominar
a racionafidade do capital, a emancipacdo humana nédo sera alcangada, mesmo que se
reduza a jornada de trabalho. O tempo que resta continuard sendo regido pela fbgica
do capital.” (PADILHA, 2000d, p. 35)

Além disso, vale lembrar, como faz Rodrigues (1998), que com ©
desenvolvimento historicc da humanidade, as pessoas foram ultrapassando a
necessidade de disciplinar a vontade, cuja satisfagfo estava bastante atrelada ao ato

de produzir 0 que se desejava. Nesse sentido,

[...] possuir aige novo, uma mesa, uma nova vestimenta, um novo
produto, exigia em tempos anteriores que fosse acionada a capacidade
produtiva de quem desejasse possuir o produto. Ter algo fazia fronteira
com a capacidade de transformar uma matéria-prima pelo trabalho
(RODRIGUES, 1999, p.75).

Assim, havia uma identificacdo do produto com o trabalho, sendo este um
meio necessario para alcancar aquele. Rodrigues (1999) nos chama a atencéo para o
fato de que, de forma oposta, nos shopping centers - bem como em supermercados e
estabelecimentos comerciais em geral - 0 que se deseja pode estar ao alcance das
classes burguesas sem que precisem estabelecer, pelo menos naquele momento,
qualquer relagao entre produzir e possuir a mercadoria.

Existe, entdo, um elemento de mediacdo entre o querer € O possuir o
objeto que € o dinheiro. Na maioria das vezes, o acesso ao dinheiro é possivel por
meio do trabalho. No entanto, no ato do consumo, o frabalho ndo aparece como

produtor de mercadorias, mas sim, como provedor de dinheiro. Por issc, do ponto de
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vista da plenitude do ser social e da "vida cheia de sentido”, ndo adianta reduzir a
iormada de trabalho e ampiiar um tempo se ele vai ter seu "sentido” comprometido e
estranhado pelo dinheiro e pelo consumo.

Pronovost (1896) lembra que o “tempo livre” sempre foi objeto de longas e
duras lutas operarias ao longo dos séculos XIX e XX, O “tempo livre” - resuitade da
reducao da antiga jornada de trabalho de 15 ou 12 horas diarias para as atuais 8 horas
didrias - ndo foi simplesmente dado aos trabalhadores, eles tiveram que conquista-io. E
se quiserem conquistar a t&8c proclamada “civilizacdo do tempo livre”, terdo que lutar
ainda mais para a superacdo da idgica capitalista.

Este autor busca entender as transformagdes das relagbes entre os tempos
sociais, 0 tempo de trabalho e o tempo de ndo-trabalho olhando para os periodos entre
as grandes guerras do sécuic XX, no Ocidente. Logo depois da Primeira Guerra, nos
anos 1920, houve um consideravel crescimento econdmico gracas a industrializaco.
Porém, com a crise de 1929, ¢ desenvolvimento econdmico desacelera até a Segunda
Guerra. Depois da Segunda Guerra, ha uma recuperacao do crescimento econdmico. E
no periodo entre estas guerras que surgem os primeiros feriados e férias pagos, a
meia-folga aos sabados, as convencdes coletivas. Nesta época, as grandes empresas
intervém de forma substantiva na vida cotidiana de seus empregados. Assim, criam-se
atividades de suporte para os empregados, escolas técnicas de formagdo, clubes
esportivos nas proprias empresas e um suporte financeiro das empresas para clubes
sociais fechados.

O que se percebe com clareza é a estratégia de integracdo do lazer
operario as organizaces do trabalho, a qual, segundec Pronovost (1996), ndo durou por
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muito tempo. A crise econdmica, a sindicalizagdo crescente e o progresso da cultura de
massa contribuiram para dissociar as relacbes de trabalho com as de lazer. No
entanto, um dos fendmenos mais importantes do periocdo pds Segunda Guerra foi n&o
s6 a conquista de mais “tempo livre”, mas também o nascimento de novas industrias
voitadas ao lazer, ndo s6 privadas como publicas e semi-publicas.

Diante de todas essas reflexbes, podemos perguntar: Como € por que
aumentar o “tempo livre” das pessoas? O que &, afinal, “tempo livre™? Por que vivemos
o inicio do século XX| sob 2 constante expectativa de ver surgir & prometida
“civilizaggo do lazer"? Como se caracteriza o "tempo livre” vivenciado nos shopping
centers? Para buscar respostas a estas questdes, vamos passar ao entendimento de

3

alguns conceitos importantes, como “tempo livre”, lazer e ocio.

3.3. Uma polémica em torno de “tempo livre” e lazer

Lazer € um conjunto de ocupagdes as quais o individuo pode entregar-
se de livre vontade, seja para repousar, seja para divertir-se, recrear-se
e entreter-se, ou ainda para desenvolver sua informacgéo ou formacao
desinteressada, sua participacdo social voluntaria ou sua livre
capacidade criadora apés livrar-se ou desembaracar-se das obrigagdes
profissionais, familiares e sociais (DUMAZEDIER, 1980, p. 19).

Esta € a definicdo classica de lazer, elaborada na década de 1960 peio
socidlogo francés Joffre Dumazedier. Na sua concepgao, o lazer é algo que se opbe as
obrigagbes, portanto, ao trabalho profissional, doméstico, as obrigagbes familiares, as

obrigacbes relacionadas a manutengdo do corpo, aos estudos. Em outras palavras, o
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lazer ¢ atividade que se exerce no tempo liberado das obrigagGes. Dessa forma, para
Dumazedier (1980, p.20) tem-se o seguinte: a) tempo fiberado é o tempo que resta
apos o cumprimento das obrigagGes profissionais; b) “fempo fivre” é o tempo gue resia
ap0s o cumprimento de todo tipo de obrigagbes e, ¢) tempo inocupado é o tempo
daqueles que nao tém obrigacdes profissionais.

Segundo este autor, deve-se entender como /azer toda atividade que tiver as
seguintes caracteristicas: a) resultar de uma livre escolha; b) ter um cardter
desinteressado; ¢) ser marcada pela busca de satisfagiic e prazer e, d) fer uma marca
pessoal de guem a pratica. S&o estas caracieristicas do lazer que fazem com que ele
preencha algumas fungbes na vida dos seres humanos: a) descanso, b) recuperacéo
fisica e mental; c} divertimento; d) compensacéo e, e) desenvolvimento pessoal. Além
destas caracteristicas e destas fungdes, Dumazedier estabelece ainda uma
classificacdo para as areas de interesse do lazer: a) inferesses artisticos (universo
estético); D) interesses infelectuais (busca de informagao); c) interesses manuais (uso
das maos na transformacdo e criagdo de objetos); d) interesses fisicos (praticas
esportivas) e, e) inferesses sociais (relacionamento com outras pessoas como
objetivo).

Para Joffre Dumazedier, o lazer é oposto ao trabalho ou a obrigacao, sendo
sua teoria pautada no binémio trabalhoflazer. Em si mesmo, o lazer ndo tem qualquer
significado, pois ele s6 pode ser pensado numa relagéio de oposicdo a alguma outra
atividade realizada por obrigacdo. Nesse bindmio, o frabalho é visto como atividade
penosa, como sindnimo de sofrimento, como labor, enquanto que o lazer é concebido
como sindnimo de prazer e fiberagdio. Ao lazer s3o atribuidas funcbes quase magicas
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de descanso, recuperacao das energias perdidas nas obrigacdes e desenvolvimento da
criatividade roubada no trabalho. O lazer tem, ent8o, a funcdo de quebrar com a
monotonia do trabalho alienado. Dito de outra forma: o lazer € um faior de equilibrio,
um meio para o homem suportar as coacdes da vida social.

Toda a concepgdo funcionalista de lazer, desenvolvida com base no
pensamento de Joffre Dumazedier, acaba por fazer um elogio ao lazer em
contraposicdo ac massacre do trabalho, ou seja, ¢ trabalho € necessariamente rume o
lazer &€ necessariamente bom. Por outro lado, o lazer € sempre compreendide como
ocupacdo, como realizacdo de stividade para preencher alguma fungdo. Uma outra
observacéo critica gque pode ser feita & concepcdo de Dumazedier é que eie ioma
todos os seres humanos como iguais, tanic no trabalho -~ vistc como uma obrigacio
que desgasta — como no lazer — visto como um remédio para a doenga do trabalho.
Mas, sera que todos adoecem com o trabalho? Sera que toda atividade realizada no
“tempo livre” vai recuperar o individuo para que ele esteja novamente pronto ao
trabatho depois do fim de semana ou das férias? Seré que todos vivenciam o trabaiho e
o lazer da mesma maneira? Serda mesmo gue todos buscam descanso, recreagao,
divertimento ou desenvolvimento pessoal no lazer?

Um olhar que busca o entendimenio de algo na sua inteireza parte
primeiramente da idéia de que as necessidades humanas s8o geradas conforme a
realidade social de cada individuo ou grupo social e estas necessidades s&o, entao,
continuamente recriadas ao longo do tempo. Assim, parece bastante limitado
considerar (a) o lazer apenas como um apéndice do trabalho ou das chamadas
“obrigacOes” cotidianas; (b} gque todos tém necessidades iguais que podem ser
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satisfeitas também com atividades iguais; (¢) que o lazer é compensatdrio sem, no
entanto, buscar entender ¢ que esta por iras disso.

Em momento algum Dumazedier, e todos os autores que se formam seus
discipulos, parecem preccupar-se em analisar criticamente por que nossa sociedade
capitalista industrial precisa de um iazer para devolver ao homem o que o trabatho the
rouba. Ou seja, para a corrente tedrico-metodoldgica funcionalista ndo interessam as
causas dos problemas, o que, por sua vez, impede o entendimento das conseqiiéncias
historicas dos fenbémenos sociais. O mundo visto sob a lente do funcionalismo é um
mundo sem contradicdes, onde cada atividade tem sua fungio propria e dela ndo pode
fugir. A sociedade €, entio, homogénea e equilibrada, pois qualquer eventual problema
e resolvido com o exercicio da fungdo de cada um. Assim, por exemplo, se o trabalho
causa problemas, o lazer resolve.

As atividades de lazer seriam, entdo, “residuais” ou “laterais”, para usar
expressfes de Georges Friedmann (1983). Segundo este sociblogo francés que
estudou “o frabalho em migalhas®, os trabalhadores encontram no tempo de nao-
trabalho, tudo aquilo de que se véem privados no tempo de trabalho: iniciativa,
responsabilidade, realizagéo, diversdo. Por isso, os trabalhadores s&o avidos por lazer.
Este autor avanga na sua andlise da relacgéo trabalhoflazer, pois questiona a validade
de uma evasdo para as atividades laterais j@ que todo comportamento de evasdo
reflete algo que ndo esta bem. No entanto, o autor ndo chega a perguntar como o lazer
ndo seria influenciado pela neurose do frabalho que é o que faz com que os
trabalhadores desejem fugir dele. Nesse caso, se o lazer reflete toda a insatisfacdo do
trabatho, ele na@o pode ser eficaz na oferta que faz de realizac8o e felicidade.
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Nas palavras de Friedmann (1983, p.170):

A aspera caca & diversio pode ser, no homem frustrado no seu
trabalho, um dos indicios pelos guais se manifesta a busca de
compensagéo por fodos os meios ao seu aicance [..]. O homem
‘alienade’, na civilizacdo técnica do capitalismo, @ infeliz: "ac consumir
diversdo, procura reprimir a consciéncia de sua infelicidade. Empenha-
se em ganhar fempo e, em seguida, se inquieta em matar ¢ tempo que
ganhou’.

Pode-se dizer que todos aqueles que se propuseram a fazer uma sociologia
do lazer foram ou seguidores de Dumazedier, mantendo-se figis & sua concepgao
funcionalista de lazer, ou acabaram por reformular sua teoria partindo de sua critica'®.
No Brasil, pode-se citar Luiz Otévio Lima Camargo como um seguidor de Dumazedier
e da concepcao funcionalista de lazer. Para ele, o lazer & sempre prazeroso, € gratuito
no sentido de ser desinteressado e é sempre liberativo de obrigacdes. O lazer busca
compensar algum esforgo imposto pelo trabalho ou pela vida social. Na conclusdo do

livro O que & lazer, Camargo define lazer da seguinte maneira:

[...] € um conjunto de atividades gratuitas, prazerosas, voluntarias e
iiberatorias, centradas em interesses culturais, fisicos, manuais,
intelectuais, artisticos e associativos, realizadas num “tempo livre”
roubado ou conquistado historicamente sobre a jomada de trabalho
profissional e doméstico e que interferem no desenvolvimento pessoal e
social dos individuos (CAMARGO, 1986, p. 97).

Para este autor, é indtil imaginar que bastaria abolir o trabalho industrial e a

obrigatoriedade da escola para que o lazer ganhasse uma nova dimens&o na vida das

® A5 concepcdes dumazedianas de lazer serviram de base teérica para a fundagio do Servigo Social do
Comércio (SESC), uma importante e reconhecida instituiclo de lazer no Brasil.
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pessoas. Alids, isso parece evidente. O autor justifica sua idéia alegando que os que
s&o marginalizados no sistema querem ter um automdvel, um video e todos os outros
bens de consumo que estdo & disposicdo dos mais ricos. Camarge (1986, p.80)
defende a idéia de um lazer como atividade paralela para mudar a sociedade e tomsa-a
mais convivial, por isso, defende a importancia do papel educativo dos animadores
cutturais.

Camargo {1986) acredita que as pessoas ndo sdo manipuladas pelos meios
de comunicagio de massa no seu “tempo livie’ e ainda afirma que estes meios de
comunicacao nao isolam as pessoas sé porque elas permanecem mudas diante de um
aparelho de televisdo, por exemplo. O autor acredita gque se ndo existisse a televisdo,
as pessoas continuariam mudas, mas separadas umas das outras. Assim, a televisdo
ainda teria a vantagem de unir as pessoas, uma vez que as pessoas assistem televisao
juntas. Camargo (1986) demonstra ndo acreditar na democratizacio da cultura e diz
que, no plano cuitural, todos os paises sdo subdesenvolvidos. Obviamente, essa
afirmagao do autor e bastante reducionista, pois reduz cultura a bens culturais, como
cinema ou teatro, por exemplo. Por ter essa concepg@o de cultura em mente é que o
autor afirma que nenhuma sociedade tem vida cultural independente da “indUstria
cultural®.

De um outro ponto de vista, pode-se destacar Nelson Carvalho Marceltino
como um dos primeiros e principais autores brasileiros que fazem a critica a
concepgao funcionalista do lazer. Ele inspira-se em Antonio Gramsci para desenvolver
uma concepgdo de lazer enquanto possibilidade de transformacdo social, j& que é
algo que participa da cultura, no sentido amplo deste termo. Isso significa que a cultura
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& muito mais que os chamados "eventos culturais”, como uma pecga de teatro, um filme
cu um espetaculo musical. Compreender a cultura em seu sentido amplo € pensar

como Alfredo Bosi (1997, p.38) , que diz

Em vez de tfratar 2 cultura como uma soma de coisas desfrutaveis,
coisas de consumo, deveriamos pensar a cultura como o frute de um
trabalho. Deslocar a idéia de mercadoria a ser exibida para a idéia de
trabalho a ser empreendido. {...] A culiura € um processo.

Nesse sentido, a cuitura estd sempre em construcéo, em transformacgdo. Por
isso, todos noés “temos” cultura porque todos nds "fazemos” cultura, de uma maneira ou
de outra, na medida em gue somos seres simbdlicos que significamos o mundo. Alias,
significar — produzir signos e simbolos — & o que diferencia o homem do animal. Bosi
(1997) ainda lembra que enquanto houver pove e enquanto ele tiver minimas
condigdes de sobrevivéncia, havera "cultura popular”, cultura que o povo faz no seu
cotidiano.

Numa concep¢ao oposta ao funcionalismo, a transformacdo social ndo &
vista com o objetivo da harmonia e do equilibric. Ao conirario, a vida em sociedade,
sobretudo as capitalistas, & vista como uma vida de conflitos e contradigdes. Os
momentos de lazer devem servir para refletir sobre estas contradicdes. Neison

Carvalho Marcellino (1990, p.31) entende lazer como

[.] uma cultura -~ compreendida no seu sentido mais amplo —
vivenciada (praticada ou fruida) no ‘tempo disponivel. O importante,
como traco definidor, € o carater ‘desinteressado’ dessa vivéncia. Nao
se busca, pelo menos fundamentalmente, outra recompensa além da
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satisfagdo provocada pela situacdo. A ‘disponibilidade de tempo’
significa possibilidade de opgdo pela atividade pratica ou contemplativa.

A contemplaco seria uma possibilidade do 6cio enquanto que a atividade
seria a possibilidade do lazer. Ambos s@o possibilidades ~ por opgéo - de vivéncias
num tempo disponivel, libertc das obrigagbes cotidianas. Este autor questiona a
expresséo “tempo livre”, pois diz que tempo algum pode ser considerado
verdadeiramente livre das coagdes ou normas de conduta social.

Quando se usa a palavra “livre” para qualificar um tempo, o que ssta sendo
pensado como seu oposto? Seria um tempo liberto do qué? De uma prisdo? De um
immigo? De uma obrigagdo social? De coagbes sociais? De normas ou regras?
Quando se pensa nestas “oposicbes” sociais a liberdade, chega-se & conclusdo que
nao ha compatibilidade entre liberdade e vida em sociedade e, portanto, nunca se
poderia falar em “tempo livre™".

Para Marcellino, assim como para Bosi (1997), a cultura ndo pode ser
pensada apenas pelos seus produtos, mas sim como um processo social de producdo
e de elaboragaoc de significados que dao sentide & vida humana. Nas suas préprias

palavras:

"’ Estas questes podem levar & busca de um sentido para a liberdade. O que é liberdade? O que é ser
livre ou o que significa ter um tempo especifico para ser livre? Por causa deste problema, conforme ja
expliquei anteriormente, optei usar aspas na express@io “lempo fivre, para sinalizar que é preciso
relativizar o uso da palavra “livre”. No entanto, pode parecer contraditérioc quando tenho defendido a
necessidade de refietir sobre a possibilidade de que este “tempo livre” tome-se “verdadeiramente livre”
quando a liberdade significar liberdade da l6gica do capital. Assim, chamo de “tempo verdadeiramente
livre” o tempo que, com o fim do capitalismo, seria liberado das determinacfes heterdnomas do capital.
Na verdade, reconhego que, diante das questes filoséficas ou mesmo psicanaliticas em torno do
conceito de liberdade, seria impossivel admitir a existéncia de um tempo “verdadeiramente livre” na vida
em sociedade, seja esta sociedade regida pela l6gica do capital ou ndo. Mas esta discussdo filosdfica
ndo esté sendo feita nesta tese.
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Né&o se concebe, assim, o lazer na sua especificidade abstrata, o que
quer dizer que seu entendimento nao & estabelecido em si mesmo, ou
de forma isolada, nessa ou naguela atividade, mas com um compohente
da cuftura historicamente situada. Mesmo porque o entendimento do
lazer apenas em sua ‘especificidade abstrata’ esta ligado as
concepgdes funcionalistas’ em suas varias nuangas, contribuindo para
reforcar, ainda mais, uma agdo que colabora para a manutencac do
status quo, uma vez que, entre outros aspecios, néc leva em conta ¢
contexto mais amplo e, assim, deixa de considerar o que caracterizo
como ‘todo inibidor para a sua pratica — o conjunto de aspectos que,
tendo como pano de fundc a questdo econdmica, provoca as
desigualdades quantitativas e qualitativas na apropriagéo do “tempo
livre” (MARCELLINQO, 1896, p.3.4).

Marcellino (1990) analisa as varias nuangas das abordagens funcionalistas
de lazer. Sao elas: a) a roméntica, que enfatiza os valores tradicionais do passado; b)
a moralista, que atribui ao lazer funcbes construtivas, de tranglilidade, ordem,
seguranga, etc.; ¢) a compensaténa, que vé o lazer como momento de compensagao
da insatisfacio e alienagdo do trabalho e, d) utilifarista, que atribui ao lazer a fungéo de
recuperagio da forga de trabalho ou como instrumento de desenvolvimento. £m todas
estas possibilidades de abordagens funcionalistas, existe uma visao conservadora da
vida social, na medida em que se busca a “paz social”, a “harmonia” e o “equilibrio” por
meio de um lazer instrumental para a manutencio da ordem vigente.

Nasce, desta visdo funcionalista do lazer, a caracterizagdo do profissional do
lazer, do animador cultural ou do recreacionista: a ele cabe a tarefa de ser um meédico
da satde social j& que o lazer € visto como um remédio que cura os males da vida em
sociedade. As atividades de lazer sdc compreendidas como valvulas de escape das
tensdes sociais, contribuindo, entdo, para manter as pessoas em equilibrio, de forma a

ndo exitravasarem para transgressées da ordem social. Assim, o lazer teria uma
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eficacia fundamental para a preservacioc do equilibric social. Mas, pergunta Marcellino
(1980, p.41). “A tensdo, em cerfo grau, ndo seria necessaria para a percepgdo da
problematica individual e social?” Se o lazer é entendido como simples assimilador de
tensdes, ele ndo pode servir como possibilidade de reflex8o, de andlise da conjuntura
ou de conscientizagio politica das diferengas e injusticas sociais. E pelo confiifo
reflefido colefivamente que o individuo identifica-se ou ndo com seu grupe. O lazer
poderia ser um tempo para esta reflexic revolucionaria — além de ser um tempo de
diversdo e descanso - se a sociedade na qual esta inserido tivesse outra forma de
organizacao.

Em geral, as abordagens criticas do lazer visam entendé-o como uma
fenbmeno social que, por estar inserido numa sociedade contraditéria, &, ele também,
cheio de contradicdes. O lazer é, hesse sentido, a possibilidade de transformar-se em
tempo de reflexao e praxis, mas torna-se também um tempo para o consumo irrefletido
e manipulado pela I6gica capitalista que prioriza o lucro e a transformacgéo de tudo em
mercadoria vendavel. E o caso da vivéncia do "tempo livre" em shopping centers, como
esta tese procura mostrar.

Esse € um paradoxo do lazer nas sociedades capitalistas industrializadas
que nac deve ser negligenciado pelas ciéncias sociais de inspiracdo critica. De um
lado, as pessoas véem e desejam um “tempo livre” das suas obrigagdes cotidianas
para descansar, relaxar, resgatar o IGdico e tudo o que julgam perder ao realizar suas
obrigagdes. De outro lado, estas pessoas, na maioria das vezes e em proporgbes

diferentes, acabam optando ou por lazeres programados e direcionados ac consumo
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de bens e servicos ou pela passividade de entregar-se ao mundo divertide e magico da
televis&o.

O encantamento propiciado no tempo de lazer faz com que as pessoas
sintam-se autdnomas, agindo de forma independente da i6gica que rege a sociedade e

o seu tempo de trabalho. Concordo com Adorno (1995, p.70-71) quando diz que

Nem em seu trabalhc nem em sua consciéncia [as pessoas] dispdem de
si mesmas com real liberdade. [...] ¢ “tempo livre” tende em direcdo
contraria a de seu propric conceito, tomando-se parbdia deste. Nele se
prolonga a ndo-liberdade, tho desconhecida da maiona das pessoas
nao-livres como a sua ndo-liberdade em si mesma.

Qutro autor demonstra ser bastante critico em relagdo ao “tempo livre” nas

sociedades capitalistas. Trata-se de Eric Fromm. Ele afirma:

A atitude alienada com relagdo ao consumo ndo apenas existe em
nosso modo de adquirir @ consumir mercadorias, mas detemminam,
além disso, o emprege do “tempo livre”. Que podemos esperar? Se um
homem trabalha sem verdadeira relagdo com o que esta fazendo, se
compra e consome mercadorias de um modo abstrato e alienado, como
pode usar seu “tempo livre” de um modo ativo e significativo? Continua
sendo sempre o consumidor passive e alienado. ‘Consome’ partidas de
futebol, filmes cinematograficos, jornais e revistas, livros, conferéncias,
paisagens, reuniées sociais do mesmo modo alienado e abstratificado
com que consome as mercadorias que compra. [...] Na realidade, nédo &
livre para gozar o ‘seu’ tempo disponivel; seu consumo das horas
de lazer esti determinado pela inddstria, como acontece as
mercadorias que compra; seu gosto é manipulado, quer ver e ouvir
o que se lhe obriga a ver e ouvir; a diversdo é uma industria como
qualquer outra, fazendo-se o consumidor comprar diverséo assim
como se the faz comprar roupa ou sapato (FROMM, 1963, p.138.
Grifos meus.).
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Esta abordagem critica do lazer e do “tempo livre” como algo manipulado e
pervertido pela Ibgica do capital &, no meu entender, de fundamental importancia para
enriquecer o debate sobre este tema & vem contribuir bastante ac servir de conirapeso
as abordagens funcionalistas do lazer, que parecem ser dominantes’?>. No entanto, ela
gera polémica e suscita criticas das “sociologias conciliadoras™ quando {1) questiona a
legitimidade da liberdade num tempo falsamente livre, {2) vé os seres humanos como
fantoches ou reféns totalmente controlados nas maos do capitalismo e (3) afirma que o
fim do capitalismo, da propriedade privada e da mais-valia geraria uma sociedade na
qual ¢ tempo seria verdadeiramente vivenciado com liberdade. isso fica claro ndo s6
em Theodor Adomo e Erich Fromm mas, também, nas palavras de Istvan Mészaros

(1989, p.39):

[...] tempo disponivel’, do ponto de vista do capital, é necessariamente
percebido ou como algo a ser explorado no interesse da expanséoe do
capital (desde a venda de ferramentas e materiais do tipo faga-vocé-
mesmo’ a extrema comercializacdo de toda ‘atividade de lazer, seja ela
sexo, culto religioso ou arte), ou como va ‘perda de tempo’, que como
tal ndo pode ser explorada. E por isso que a tirania capitalista do tempo
minimo (autorizado na producdo) unida a taxa de uso decrescente (na
esfera de cada um deles, produgéc e consumo) tem de prevalecer sem
obstaculos, até que o sistema como um todo desmorone sob ¢ peso de
suas proprias contradigbes.

2 A apropriagio do “tempo livre” pela I6gica capitalista do consumo e do lucro fica evidente, por
exempio, na capa de L’Express - Le magazine (um encarte da revista francesa L'Express), que anuncia o
tema principal a ser encontrado neste ndmero: “Spécial: Mode homme. Le femps libre avec classe” A
manchete da matéria diz: “O fempo livre com classe. Com as 35 horas e os momentos de lazer gque se
prolongam, ¢ desejo de uma certa elegéncia ganha destaque [..].” E assim, propaga roupas de esporte
que deixardo elegante o trabalhador liberado pela redugfio da jomada de trabatho na Franga {para 35
horas semanais), ndo s6 no trabalho como também no seu tempo de lazer. (Cf. Figuras 58 e 60 no
Anexo) O “tempo livre” ganha o adjetivo “elegante” na medida em que implica o consumo de novas
roupas da moda “esporte-chigue”.
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3.3.1. Fundamentos para uma socioclogia do lazer

De modo geral, mas principaimente no Brasil, o que se observa € um
numerc muito restrito de cientistas sociais que se dedicam ao estudo dos temas deste
capitulo, gue acabam sendc tomados por alguns educadores fisicos e aiguns
pedagogos”. Esse fato vem reforgar ainda mais a importancia desta tese, no sentido
de gue se trata de uma contribuigdo fundamental, das ciéncias sociais em geral e da
sociologia em particular, ao debate nacional sobre lazer e “tempoe livre”. Esie debate
sobre lazer, nesta tese, é perpassado pela andlise critica do “shopping center hibndo”,
um espago urbano que, cada vez mais, € identificado como um espagc de lazer.

Num artigo sobre a historia da sociologia do lazer, Pronovost (1993b)
observa que o grande mérito desta disciplina foi ter levado em consideragdo
perspectivas historicas como a industrializacdo, as mudangas tecnoldgicas, as grandes

jutas sindicais pela redugio da jomada de frabalho, etc. Dessa forma, reconheceu-se o

* A maioria das contribuicbes dos estudos de lazer restritos ao campo da educacgdo fisica acabam
deixando de dar um enfoque sociolégico &8s questdes suscitadas, o que os toma, no meu entender, ou
superficiais ou muito mais voltados as questes da prética de atividades, da recreacdo. Para os
profissionais desta &rea — e n&o s0 desia area - , com poucas excegdes, fazer é muito mais importante
que refletir, que pensar os acontecimentos de forma a ultrapassar 0 senso comum € a buscar a raiz dos
problemas. E preciso reconhecer, no entanto, que os profissionais da educacdo fisica estdo, cada vez
mais, mostrando interesse e dedicando esforgos ao aprofundamento do tema, recorrendo aos tedricos &
as teorias sociolégicas sobre lazer e trabalho, pois percebem que a pratica sem fundamento tedrico é
vazia de sentido. Embora reconhega que este debate ¢ polémico, gostaria de ressaltar e lamentar a
inexisténcia da disciplina “sociologia do lazer” nos cursos de ciéncias sociais e mesmo de educacio fisica
das universidades brasileiras, tanto na graduacdo quanto na pés-graduacgdo. Hoje, no Brasil, é muito raro
encontrar um sociélogo especializado em lazer ou em “tempo livie”, o que ja ndo acontece em paises
como Canada, Estados Unidos, Inglaterra ou Franga, por exemplo. Nestes paises, o lazer &
compreendido como uma importante manifestac@o social e, por isso, tem merecido destaque como um
dos elementos para a compreens3o das sociedades contemporaneas. Minha dissertago de mestrado,
concluida no IFCH/Unicamp, em 1995, sob a orientagdo do professor Dr. Ricardo Antunes, foi
reconhecida como o primeirc estudo sobre “tempo livie” e fazer no curso de ciéncias sociais desta
universidade.
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aumento do “tempo livre” em fungdo de um progresso técnico e cientifico o qual, por
sua vez, gerou mudangcas socioculturais.

De forma geral, 0 que existe de comum em todas as conceituagGes de
iazer, segundo Pronovost (1993b) € que (a) o lazer € identificade a um tempo
disponivel das obrigacdes e do trabalho; (b) o lazer é mais ou menos identificado as
atividades praticadas no “tempo livre” ¢ estas atividades resumem-se em esportivas e
culturais e, (c) o lazer tem alguns atributos psicolégicos como o de ser agradavel,
espontaneo, ludico, livre, etc. O lazer é também muito associado, sobretudo pelos
franceses, a nOG&C ou as nogdes de cultura, seja a cultura de massa, seja a cultura no
seu sentido antropolégico. Principalmente para os autores norte-americancs e
britnicos, ha ainda uma grande preocupacgac com os programas de politicas pablicas
de lazer, 0 que nao se observa no Brasil.

Segundo Pronovost (1993b), a maioria dos socidlogos do lazer abordaram a
questdo do lazer em relac@o as instituicoes e as estruturas sociais, particularmente o
trabatho, a familia e o sistema de educacao. E mais evidente que o trabalho tenha sido
o personagem principal na origem da sociologia do lazer, seguido pela familia. A
sociologia do lazer sempre tendeu a uma vis&o negativa do trabatho e positiva do lazer,
da mesma forma que sempre considerou a familia nuclear e conjugal como modelo
ideal. Hoje em dia, as visGes de trabalho e de familia so mais amplas e abrangentes
e ha ainda que se considerar um interesse pelos processos educativos e pelas
mudancas de valores através do lazer.

O autor considera ainda os determinantes sociodemogréficos nos estudos
do lazer. Ele conta que os estudos de origem britanica e norte-americana privilegiaram
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sempre a perspectiva dos “ciclos de vida', acentuando mais as diferencas de
comportamentos e de modos de vida segundo 0s empregos, as ocupacgles ou 0s
meios de trabaiho, enquanio gue os pesquisadores europeus neo-marxistas analisaram
lazer em termos de classes sociais e de suas diferencas. Mais recentemente, alguns
estudiosos ddo destaque as relacdes de geracbes e entre velhice e lazer, por
exempio. '

Stanley Parker, um dos pioneiros da sociologia do lazer, da Gra-Bretanha,

afirma que

i...] muito embora sociologia nao seja futurologia, todos os ramos da
investigacdo sociocldgica tém, ao menos em potencial, algo a dizer a
respeito das tendéncias sociais. Tentar compreender a dinamica da
sociedade é tentar relacionar o passado ao presente, e este ao futuro
(PARKER, 1978, p.1786).

Parker (1978) explora uma sociologia do lazer mais empirica, preocupada
em fazer previsGes com base no estudo de demandas e habitos da populacgo. Ele diz
que varios autores procuram calcular o padrao futuro da demanda de lazer de diversos

tipos e que o método utilizado para estefim é o de

[...] descobrir quais as caracteristicas das pessoas que, agora, gozam
de atividades especificas de lazer acima da média, avaliar a provavel
estrutura da populacdo futura em termos dessas caracteristicas e,

' Na Franca, Claudine Attias-Donfut é a pesquisadora mais citada nesta linha de andlise. No Brasil,
pode-se encontrar um bom acervo sobre Terceira ldade e Lazer no centro de documentagdo da
Geréncia de Estudos e Programas da Terceira idade do SESC (Servico Social do Comércio) de Sao
Paulo. Ver: GETI/SESC Sdo Paulo, Av. Paulista, 119. 9° andar, Sao Paulo (Capital), f: (11) 3179-3574.
Agradego a José Carlos Ferrigno por estas informagdes e pela gentileza em colocar o acervo do SESC 2
minha disposigio.
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entdo, chegar ao calculo das futuras taxas de participacéo (PARKER,
1978, p.179).

Penso ser interessante lembrar que o lazer, enquanto objeto de estudo das
ciéncias sociais, esta em constante transformacfc, como qualquer manifestacdo social,
ja que a sociedade se reconstrdi todos os dias. Por isso, concordo com Pronovost
(1993b) quando ele sugere uma sociologia do lazer que ndo se preocupe tanto em
encontrar definigbes para ¢ lazer, e sim, que desenvolva novas modalidades de
questionamentos e de compreensdo dos individuos e das coletividades a partir das

varias possibilidades de lazer. Ele diz:

A pesquisa em fazer tem como pressuposicio fundamental que vale a
pena conhecer cientificamente o lazer, ndo somente porque um tal
conhecimento pode eventuaimente permitir atingir um certo dominio
técnico deste campo, mas também porque ele constitui um valor nele
mesmo para nossa compreensao da sociedade (PRONOVOST, 1993b,
paginacao irregular).

Foi por acreditar no lazer como um fendmeno social importante para a
compreens&o da vida social que tenho dedicado-me a estuda-lo com as ferramentas
das ciéncias sociais e da sociologia. O lazer envolve ndo s6 a categoria socioldgica e
filoséfica do “tempo”, como procurei demonstrar neste capitulo, mas também diz
respeitc a uma outra problematica socioldgica e geogréfica que € a do “espacgo”, ou
seja, 0 lazer ocorre num tempo disponivel, mas também, ocorre em determinados

espacos sociais. Estes espagos podem ser pUblicos ou privados, artificiais ou naturais,
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abertos ou fechados, podem ter o acesso pago ou gratuito, podem ser tipicamente
urbanos ou rurais, eic.

Nesta tese, o enfoque esta sendo dado ao espago do shopping cenfer como
um espago privado, plenc de ambientes artificiais, que tem © acesso gratuito, mas
quase que necessariamente permeado pela posse do dinheiro (efou do “capital
cultural") e que é tipicamente urbano. £ neste espago de compras de bens e servicos
que se oferece determinado tipo de lazer: um lazer-mercadoria danificado pela logica

do capital.

3.4. O shopping center como espago de lazer reificado

Se o lazer é um fendmeno social importante para o entendimento da
sociedade, como este capitulo salienta, as formas e os lugares em que ele ocorre
devem ser também analisados. Nesse sentido, esta tese visa entender ¢ fendmeno do
"shopping center hibrido”, aquele que se torna muito mais dc que um espago
exclusivamente de consumo de mercadorias, mas também um centro urbanoc de
servicos, alimentagac e lazer.

Como ja foi apontado nos capitulos anteriores, este espaco reflete a estrutura
socioecondmica das sociedades. Portanto, nas sociedades capitalistas, os shopping
centers s&o espagos de segregacdo que selecionam a entrada e a circulagdo das

pessoas conforme clivagens de classe.
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Neidson Rodrigues, no seu Elogio & Educacéo, afirma;

[.] O que permanece na civilizagic construida a partir do
shopping center € a segregacio, mas n3o mais dos chamados
desajustados. Todos sdo assim considerados, porgue o desejo de
protegé-los do mundoc externo segrega todas as criancas, jovens e
adultos nos limites do seu contorno. E a0 mesmo fempo desenrola-
s¢ uma pedagogia do medo: © medoe do outro, 0 medo do espaco
publicc, 0 medo da liberdade. O que se constrdi é uma visdo de seres
humanos ensimesmados, individualistas, consumistas, competitivos,
egoistas e amedrontados (RODRIGUES, 1999, p.77. Grifos meus).

Os shopping centers s&o, entéo, simbolos de uma sociedade que vaioriza ¢
espetacuio do consumo de bens materiais e de lazer-mercadoria, de uma sociedade
que oferece a uma pequena parcela da populacdo o direito a este consumo e a este
lazer, enquanto exclui a maioria desta mesma populacdo. Assim, estes centros
comerciais configuram-se como espacos de lazer alienado para as camadas de médio
e alto poder aquisitivo, influenciando de forma decisiva a construcdo da identidade
social de cada um, tanto dos que freglientam estes espagos como também dos que
nao os freqhentam, mas desejam frequenta-lo.

Para aiguns autores (Freitas, 1996, 1999), o shopping center possibilita uma
nova forma de sociabilidade, uma vez que “c homem se acostuma a perceber o outro
atraves da maquina (felefone, televisdo, Internet) e dentro de novos espacos (shopping
centers, condominios fechados, centros empresariais)” (Freitas, 1999, p.131). Mas que

tipo de sociabilidade seria esta?
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O shopping center pode ser entendido como um "ndo-lugar” onde & muito
dificit gque as pessoas travem relacbes sociais entre si que n2o sejam coisificadas ou
permeadas por cbjetos de consumo. A sociabiiidade dos freqlientadores de shopping
centers é, porianto, esiranhada e reificada, na medida em que o vincuio social entre
os individuos assume, entdo, a forma de coisa” (SILVEIRA, 1989, p.55. Grifo do
autor)’®. Os "syjeitos coisificados” s@c determinados ¢ limitados pelas coisas que se
apropriaram do que era préprio do sujeito. Assim, a coisa, o capifal, a mercadoria, o
dinheiro dependem dos sujeitos para reproduzirem-se como tais. Esse estranhamento
realiza-se pienamente na complexa engrenagem do shopping center, como esta tese
procura asseverar.

Dentre as mercadorias presentes no shopping center esta o lazer: as salas
de cinema, os jogos eletrénicos, a praca de alimentagdo, os eventos artisticos, os
brinquedos, etc. Os diversos equipamentos de lazer disponiveis em shopping centers
levam as pessoas a encontrarem divers&o em torno da celebragéc do objeto, de modo
que, mesmo no lazer, o SER permanece subjugado ao TER. O lazer oferecido em
shopping centers leva ao distanciamento dos sujeitos consigo proprios ac mesmo
tempo em que 0s empobrece. Este empobrecimento deve ser entendido em relac&o ao
que Marx considerava como a verdadeira riqueza, ou seja, [..] 0 homem (na) plena

riqueza de seu ser, (€) o homem rico e profundamente dotado de todos os seus

% sobre estranhamento e 0s sujeitos sujeitados pelas "coisas”, Paulo Silveira afirma: "Como coisa a
natureza n3o & objeto para o homem, no sentido de que n&o resuita da atividade prética de um sujefto.
Por conseguinte, mesmo sendo constituida como coisa na histéria, isto é, pelo homem, ela é evidenciada
praticamente de uma forma abstrata, como se fosse dofada de poder e de atdonomia préprios (esia é
precisamente uma das dimensdes do estranhamento). E, paradoxalmenite, € como se a coisa encarnada
nas diversas formas em que é capaz de metamorfosear-se, em capital, em valor de troca, em mercadoria,
em dinheiro, & que pusesse sujeitos: 0s sujeitos como postos pela coisa, isto &, sujeitados.” (SILVEIRA,
1989, p.47. Grifos do autor.)
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sentidos [...]" (SILVEIRA, 1888, p.48. Grifo do autor). O homem rico, para Marx, ndo
tem a riqueza na sua conotacdo burguesa, mas &, sim, o homem emancipado que
realiza plenamente seus sentidos'®. A perversa légica na qual esta inserido o shopping
center nao possibilita que o homem desenvolva esta dimensao da rigueza.

Um outre problema apontado aqui € que o shopping cenfer & uma instituicio
que privatiza o lazer. Mas, € preciso reconhecer que issc acontece e complexifica-se
na medida em que n&o existem politicas publicas que déem ao fendmeno do lazer o
carater de direito social. O shopping center s6 vem aumentando sua participacdo na
esfera do lazer urbanc por causa da brecha que a inexisténcia ocu ineficiéncia dos
espagos publicos de lazer, sobretudo no Brasil, vém abrindo. A auséncia de politicas
publicas (e isso também vale para as mais diferenies esferas da vida social) favorece
nao sé a privatizagdo do lazer pelo shopping cenfer como também a segregac&o
social, uma vez que o poder aquisitivo acaba sendo um dos determinantes principais
para as tomadas de decisbes diante das escolhas existentes.

Por isso, acreditoc ser necessario relativizar e analisar criicamente a
generalizacao muito frequentemente feita ndo s6 no senso comum como por alguns
intelectuais que abordam as questées do lazer. Trata-se da crenga e valorizacao da
"escolha” e da "liberdade" como seus principais atributos. De modo geral, prevalece a

idéia equivocada de que o lazer estd sempre imune as formas de nao-liberdade, de

18 "Mas, de fafo, se se despoja a riqueza de sua limitada forma burguesa, que é a riqueza sendo a
universalidade das necessidades, capacidades, gozos, forcas produtivas, efc., dos individuos, criada no
intercdmbio universal? Que sendo o desenvolvirento pieno do dominio humano sobre as forgas naturais,
fanfo sobre as da assim chamada nafureza como sobre sua prépria natureza? [.] Que senfio uma
elaboragdo como resultado da qual 0 homem ndo se reproduz em seu caréfer determinado, mas que
produz sua plenitude tofal?” (MARX apud SILVEIRA, 1989, p.49).
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opresséo, de alienacdo, como se ele integrasse um mundo independente de toda a
racionalidade do capital.

Esta na propria origem da palavra lazer - do latim ficere - o significado de
"ser permitido”, que pode alimentar uma vis&o restrita de liberdade, como na afirmacio
de Freitas {1999, p.135). "Hoje, para enconirar liberdade, € precisc procurar espagos
onde o lazer esteja protegido, fora de perigo, como propdem os shopping centers.”
Que perigo seria este do qual as pessoas se véem protegidas ao desfrutar dos lazeres
oferecidos pelos shopping cenfers? Provaveimente, o perigo que brota das
desigualdades sociais estampadas na dinamica da vida real, do "mundo de fora" — o
mundo real — ao qual o shopping center ndo pode pertencer sob pena de perder seus
maiores atrativos.

Partindo destas reflexdes, pode-se fazer um paraielo entre os shopping
centers de hoje e as grandes Exposi¢des Universais do século XIX que ocorriam em
Paris: ambos s&o espacos de "fantasmagoria a que o homem se entrega para se
distrair® (Benjamin, 1991, p.53). Estes espacos, ao “distrair” as pessoas de forma
estranhada, comercializam seus desejos, seus prazeres e, também, seu "tempo livre".
Nos shopping centers, a experiéncia de diversgo e descanso passa pelo consumo real
ou visual de bens materiais, de bens da "indastria cultural’ ou ainda do cinema
hollywoodiano que propaga o "american way of life" , transformando o "tempo livre" das
pessoas em tempo estranhado.

Penso que o shopping center oferece uma “cultura descartavel” (Fontenelle,
2002) e um lazer reificado e, ao mesmo tempo, representa a vitoria da racionalidade
econdmica do capital no interior da sociedade na medida em que prova que nao € mais
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possivel pensar ¢ social e o cultural separados do econdmico'’. O shopping center
pode servir, enté@o, como uma referéncia para pensar ndo s6 a sociedade capitalista em
geral como também a "sociedade de consumo” e de lazer, vista como um "mundo
encantado” gue obscurece a consciéncia dos seres sociais.

O shopping center é, assim, o focus do estranhamento, da forma reificada
de prazer e de lazer. Como j& foi dito, 0 homem n3o esta slienado e estranhado
apenas do e no trabalho que realiza (tanto em relagéo ao produto do trabalho guanto
em relacdo a atividade mesma da producdo), mas também do e no lazer, do e no
tempo disponivel. Numa perspectiva ontoidgica, pode-se pensar que a mesma idgica
que alilena do homem, em seu trabalho, a sua propria natureza, ou seja, aliena o
género humano (Marx, 1983}, ndo cessa de agir guandc o homem esta fora do
trabalho.

Dentre as possibilidades de ocupacio deste tempo disponivel do homem
(principalmente os das classes burguesas) estd a busca por seguranca, beleza,
distraco, alegria e lazer em shopping centers. Nestes templos de consumo e de lazer
os homens continuam sob as condigBes de alienacdo e de estranhamento nas quais se
encontram no "mundo de fora”, em outras palavras, nos shopping centers, os seres

sociais estdo alienados de si mesmos. Eles continuam alheios ao seu ser genérico, ¢

' Este tema encontra-se muito bem desenvolvido no livro de Serge Latouche, La déraison de ia raison
économique. Du délire d'éfficacité au principe de précaution, Paris, Editions Albin Miche! S.A, 2001. Neste
tivro, o autor apresenta uma andlise critica da racionalidade econdmica ocidental baseando-se em duas
perguntas que balizam toda a sua obra: 1) O comportamento racional do homem modemo em busca do
lucro maximo, manipulando a natureza sem fimite, para a maior felicidade de todos e de cada um é
verdadeiramente razoavel? 2) O sistema que repousa sobre a competicio econdmica e técnica
desenfreada, sob 0 signo da raz3o ocidental, corresponde a um modelo de sabedoria? De forma direta e
critica, o autor afirma que "o homo oeconomicus é um idiota racional. Alguns {os experts do Banco
Mundial, por exemplo, pensam ser falvez mais racionais que os oufros, eles sdo somente mais
fdiotas™ (p.32)
242



gue se agrava ainda mais quando se percebe, como sugere Marx, que seu
comportamento & suas relacbes com o mundo s8o mediatizados prioritariamente por
objetos. Nos shopping centers, até mesmo o lazer toma-se alge a possuir, a consumir,
a usar e a gastar. Nac ha espaco para a espontdnea e "desinieressada” criacdo de
lazer.

No shopping center, 0s individuos ndc conseguem independéncia das
finalidades -exteriores, ou seja, eles permanecem éprisicnados nc reino da
necessidade. O lazer e a arte devem pertencer ao reino da liberdade. Mas, como
salienta Kosik (1989), existe uma relagdo entre necessidade e liberdade que &

historicamente condicionada e historicamente variavel. Assim,

A liberdade néo se revela ac homem além das fronteiras da
necessidade, como um campo autdbnomo independente em face do
trabalho; surge do trabalho como de um pressuposto necessario. O agir
humano ndo estd divididc em dois campos autbnomos, um
independente do oufro e reciprocamente indiferentes, um que é
encamacdo da liberdade e outro que &€ o campo de acdo da
necessidade. A filosofia do trabalho como agir humano objetivo, no qual
em processe necessaric s8o criados 0s reais pressupostos da
liberdade, &, assim, ac mesmo tempo, também uma filosofia do ndo-
trabalho. O agir humano objetivo que transforma a natureza e nela
inscreve significado, € um processo dnice, cumprido por necessidade e
sob a pressao de uma finalidade exterior, mas que ao mesmo tempo
realiza os pressupostos da liberdade e da livre criagdo (KOSIK, 1989,
p.188. Grifos do autor.}.

A plena liberdade em um reino, supde a liberdade em outro. Nesse sentido,

valho-me das instigantes palavras de Antunes (1999, p.176. Grifos do autor):
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Como o sistema global do capital dos nossos dias abrange também as
esferas da vida fora do trabalho, a desfetichizagdo da sociedade do
consumo tem como corolario imprescindivel a desfetichizagdo no modo
de producdo das coisas. O que torna a sua conquista muito mais dificil,
se nac se inter-relaciona decisivamente a acio pelo tempo livre com a
iuta confra a logica do capital e a vigéncia do trabalho abstrafo. Do
contrario, acaba-se fazendo ou uma reivindicacdo subordinada 2
Ordem, onde se cré na possibilidade de obté-la pela via do consenso e
da interagdo, sem tocar nos fundamentos do sistema, sem ferir os
interessas do capital ou, o que é ainda pior, acaba-se gradativamente
por se abandonar as formas de agdo contra ¢ capital e de seu sistema
de metabolismo social, numa praxis social resignada.

Finaimente, se no capitalismo "o trabalhador decai a uma mercadoria” e "se
torna t8o mais pobre quanto mais riqueza produz”, como afirmou Marx, no shopping
center, é possivel pensar que quanto mais poderes o homem confere as mercadorias
e ao lazer coisificado, mais ele torna-se alheio a si mesmo e, conseqlientemente, acs

outros.
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A realizacdo do capital no shopping center hibrido
Consideracoes finais

“T...] Sou gravado de forma universal,
Saio da estamparia, ndo de casa,

Da vitrine me tiram, recolocam,
Objeto pulsante mas objeto

Que se oferece como signe de outros
Objetos estaticos, fanfados.

Por me ostentar assim, tao orgulhoso
De ser ndo eu, mas artigo industrial,
Pec¢o que meu nome retifiquem.

J& ndo me convém o fitulo de homem.
Meu nome novo & Cojsa.

Eu sou a Coisa, coisamente.”

Carlos Drummond de Andrade, Eu, etiqueta.

Esta tese mostrou que 0s shopping centers aparecem como jugares de
consumo que oferecem estrategicamente a altemnativa do lazer para os grupos de
médio e alto poder aquisitivo. Por issoc foram denominados aqui de "shopping centers
hibridos". Caracterizam-se por serem locais capazes de afrair pessoas que se
identificam entre si de alguma maneira, constituindo-se em espagos de segregacdo
social, sobretudo no Brasil. Templos de consumo das sociedades capitalistas, s&o
cientificamente planejados, nos seus minimos detalhes, para a supremacia da agéo de
comprar. Comprar mercadorias, servicos, alimentagdo, lazer, distinggo social,
seguranca, o "modo americano de viver" e a ilusao de felicidade.

Parece que as camadas mais pobres da sociedade circulam peio centro da
cidade enguanto o shopping center € palco do vai-e-vem de uma classe privilegiada que

sntende os codigos destas "ithas urbanas da pos-modernidade” (Freitas, 1996). Assim,
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por exemplo, suas lojas anunciam sale, 50% off ou soldes quando estao em liguidacao
porque supSem que as pessoas que freqlentam este espage tém o conhecimento
basico das linguas ingiesa e francesa como parte de seu "capital cultural” {Cf. Figuras
57 e 58 no Anexo). Entdo, o ethos que se constréi a partir da centralidade gue 0s
shopping centers ocupam nas cidades modernas capitalistas acaba sendo o da
segregacdo. Os que podem encerrar-se nos limites fechados destes espagos s&o
protegidos das intempéries e do "mundo social deteriorado”.

Nos shopping centers, o consumo e o lazer formam um par gue configura
uma nova forma de apropriacdo do espaco urbano e novos hébitos. Quem vai 2o
shopping center sabe que vai a um centro de comércio ndo sé de bens materiais, mas
que se complementa com alimentagdo {normalmente do tipo fast food) e lazer. Ali, o
consumidor de mercadorias se mistura com o consumidor de servicos e de diverséo,
sentindo-se protegido e moderno. Buscando fugir dos aspectos negativos dos centros
das cidades, 0s shopping centers aparecem como locais préprios para uma methor
"qualidade de vida" por possuirem ruas cobertas, iluminadas, limpas e seguras; pracas,
fontes, bulevares recriados; cinemas e atracdes prontas e faceis de ser adquiridas.

O que se pretende com esta "catedral das mercadorias” é criar um espago
urbano ideal, concentrando vérias opgbes de consumo e consagrando-se como "ponto
de encontro”. Para transformar-se neste novo espago urbano, conta com a
incorporagcdo da imagem como elemento fundamental, principalmente no que diz
respeito & persuasao e indugdo de comportamentos. Assim, acaba por transformar-se
numa unidade simbdiica de reproducéo da ideologia dominante: a ideologia do capital,

Além de o shopping center ser um espago privado gue refiete a distingdo entre as

246



classes sociais, como esta tese ressaltou, torna-se um espaco onde o imprevisivel,
tipicamente urbano, raramente ocorre. Nos centros comerciais, nao foram planejados
jugares para davidas, incertezas ou inquietacOes.

O “feitico” (ou fetiche) tem sua funcionalidade no shopping cenier e ©
imaginario que se imp&e parece ser o Unico possivel: o da plenitude da vida pelo
consumo e pelo enriquecimentc material. Nestes espagos, podemos ocupar-nos
apenas dos nossos desejos - agucados com as inumeras possibifidades disponiveis de
aquisico - com a tranqUilidade de termos um batalh&o de trabalhadores para nos servir
guando quisermos (Redrigues, 1993).

Este mundo de sonhos que é o shopping center acaba reforgando nas
pessoas uma imagem de sociedade individualista, onde os valores propagados sac
todos relacionados as necessidades e desejos individuais.

Assim, colabora para uma deterioracdo da constituicdo do ser social e para
um retardamento do projeto de emancipagcéo, na medida em que um "ser social
emancipado” identifica, dentre outros fatores, as necessidades individuais com as da
coletividade. Neste espaco de consumo, os homens acabam sentindc que podem
faciimente romper com os limites da vida coletiva e com os compromissos do convivio
em grupo. O que prevalece é a vontade da posse, da disting@o ou da participacgdo em
um grupo social privilegiado e, com isso, do poder individual - ainda que ilusorio.

Esta tese pretendeu desenvolver uma andlise critica do shopping center ao
interpreta-lo como um simbolo da "cultura de consumo” e do capitalismo atual. Sabe-se
que, geralmente, a decisdo de ir ao shopping cenfer ultrapassa a necessidade de

comprar aigo. As pessoas buscam a felicidade por meio da materializacdo dos
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sentimentos, dos desejos e do prazer. Seus freqUentadores sentem mais prazer no
mundo artificial "de dentro” que no mundo real "de fora". Esta é uma dimensao onirica
do shopping center, do prazer llusdrio, efémero e individualizado. Logo, pode ser visto
como o espaco focalizado pelo sonho coletivo da abundancia,

O shopping center acaba transformando-se num significativo instrumento de
manuteng@c do capitalismo, o qual reconfigura as cidades de forma a extirpar, junio
com 0s espagos publicos, os valores da coletividade. A complexa engrenagem do
shopping center favorece o enfraquecimento do ser social e do sentido de comunidade.
A vida em comunidade precisa de pessoas interligadas, que interajam umas com as
outras em prol da coletividade.

O shopping center € como a publicidade: ambos divulgam apenas o gue ha
de bom, eliminando toda a dimens&o do real, da vida como ela &. Assim, propaga uma
falsa harmonia em um mundo artificial. Por isso as pessoas, de forma geral, gostam de
“sair da rotina". As festas, o carnaval, o entretenimento, as viagens, o shopping cenfer
possibilitam satisfacbes efémeras e compensatérias. O centro comercial pode ser
pensado como uma especie de sublimagéo para o homem, na medida em que leva ao
rompimento dos vinculos com a realidade do mundo externo.

O shopping center — instituico que mascara as contradi¢des da vida social e
da vida psiquica, comoe todos os produtos da inddstria cultural — leva a crer que a vida
desumana pode e deve ser tolerada. Isso porque faz um servico de depuracéo e de
assepsia, mantendo apenas o lado positivo do mundo. E por isso que ele acaba
transformando-se em atrag&o turistica de uma cidade ou passa a ser destacado como

uma parte da formacao histrica desta cidade, ou seja, é por isso gue o shopping center
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ganha a dimensao que tem no "consciente coletivo”. Ele deixa de ser apenas um centro
de compras e torna-se um "paraiso” urbano para 0s privilegiados.

No entanto, consumismo e shopping cenfers nao levam a felicidade nem
individual, nem coletiva. A felicidade, a salisfacdo pessoal e a plenitude do ser social
n&o sdo mercadorias que podem ser compradas. O shopping cenfer alimenta a ilusac
de que nossas insatisfacbes psiquicas podem ser resolvidas por aquisi¢bes materiais e
por divertimentos reificados.

Esta tese preocupou-se em ressaltar que o "shopping center hibrido" adguire
uma importancia crucial para 0 desenvolvimento e manutencéo da logica do capital. Ele
representa hoje o principal /ocus da "sociedade de consumo" contribuindo para a
sacralizacdo do modo de vida consumista e estranhada, um modo de vida em que ha,
com a ajuda da publicidade, uma evidente predominancia dos simboios sobre a
utilidade das mercadorias, do valor-de-troca sobre o valor-de-uso. Mas, o sucesso da
formula atual do “shopping center hibrido” como lugar privilegiado para a realizagéo do

capital traz consigo o fracasso da plenitude do ser social.

FOR ZOR

"Hé coisas fora da natureza que 0s homens, por uma convengao absurda, infitulam
prazeres (como se tivessem o poder de transformar a esséncia tdo faciimente como
modificam as palavras). Essas coisas, longe de contribuir para a felicidade, sdo outros
tantos obstaculos em seu caminho; aos que seduzem, elas impedem gozarem
satisfagbes puras e verdadeiras; viciam o espirito, preocupando-o com a idéia de um
prazer imaginario.”

Thomas Morus, A Utopia
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ANEXO




Li

Fadération Internationale des L|gues des Droits de I'Hemme

*0O homem esta hoje em dia fascinado pela possibilidade de comprar mais coisas,
coisas melhores e, acima de tudo, coisas novas. Esta sedento de consumo. O ato de
comprar e consumir converteu-se em uma finalidade compulsiva e irracional, porgue

€ um fim em si, com pouca relagéo com o uso ou o prazer das coisas compradas e

consumidas. Comprar a ultima engenhoca, o ultimo modelo de qualquer coisa que

aparec¢a no mercado, € o sonho de todos, em comparagdo com gue o prazer real do
uso & bastante secundario. O homem moderno, caso ousasse falar claramente de
sua concepgao do céu, descreveria uma visdo que pareceria a maior loja de
departamentos do mundo, apresentando coisas e engenhocas novas, e ele entre
elas com dinheiro bastante para compra-las. Andaria boquiaberto por esse ceu de
engenhocas e mercadorias, sendo condigdo apenas a de que existisse numero cada
vez maior de coisas novas para ele comprar e, talvez também a de os seus vizinhos

serem um pouco menos privilegiados do que ele...

Erich Fromm, Psicanéalise da sociedade contemporanea
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Figura 1. Painéis publicitarios da rede de
lojas de calcados ERAM, fotografados nas
ruas de Dijon, Franga, 2001.

“Nenhum corpo de mulher
foi explorado nesta publicidade”

- e i e o e Bt e
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Figura 2. Foto publicitaria em brochura de agéncia de viagens oferecendo véos de Paris para Kenia, na Africa. Dijon, Francga,
2001, Associacio de imagens de animais e natureza com populagio exotica dos paises do Terceiro Mundo,



Figura 3. Publicida
da Feord, em revisia francesaz 2001, O

carro tem video-game € € propagado

“0 sistema video/ jogzos interativos

as crianeas e deixa aes pais tode

© prazer de viajar ()7

Mieux qu'a la maison, e systéme vidéo / jeux interactifs unique du nouveau Ford Galaxy
enchante les enfants et laisse aux parents tout le plaisic de voyager en classe Galawy.
Deux écrans haute résolution permettent aux passagers de regarder des videos et de jouer

sur leur console. La richesse des équipements, le haut niveau de finition ainsi gu'un large

choix de motorisations nouvelle génération exaltent un nouvel art de vivre en Ford.

Voyagez en Galaxy, vous étes chez vous.
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Figura 4. Cartbes postais para divulgagio de “Casseurs de Pub”, ONG francesa de combate a publicidade. Site: www antipub.net
Traducio: Lava a cabega em profundidade até a raiz das idéias. Enxagua a cabega.



Figura 5. Cartdes postais para divalgacio de “Casseunrs de Pub”, ONG francesa de combate a publicidade. Site: www.antipub net
Tradugiio 1: Vocé sabe o que se come aqui? - Tradugdo 2: O Templo (referéncia 4 rede francesa de hipermercados E. Leclerc.)



Figura 6. Hotel Holiday Inn no Centro Comercial La Tosion d’Or, em
Dijon, Franga, 2001

Figura 7. Fachada da entrada secundaria do Centro Comercial La
Toison d’Or, onde chegam e partem os Ombus. Esta fachada da de
frente ao Parque Toison d’Or, com vista panordmica dos restaurantes.
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Figura 8. Parque La Tosion d’Or, em frente ao Centro Comercial La

Figura 9. Fachada da entrada principal do Centro Comercial La
Toison d’Or e estacionamento externo. Existe também estacionamento
no subzolo.
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Figura 10,

Vista da fachada principal do Centro Comercial La Teoison ¢’Or, Dijon, Franga, 2001,
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Figura 11. Parque Aquatico do Centro
Comercial La Toison d’Or. Foto tirada de
dentro de uma lanchonete com vista para a
piscina. Dijon, Franga, 2001,

Figura 12. Divulgagio, em forma de
gigantes camisetas, para periodo de
liquidagdes no Centro Comercial La Toison
@O "Diga sim a seus desejos!”



€8¢

Figura 13. Relogio gigante, de widro, no
Comercial La Toison d*Or, Dijon, Franga, 2001.

Centro

*|'sime papa

Figura 14, Campanha para o dia dos pais,
17 de junho de 2001, nas vitrines dos
shopping centers na Franga. Respeito a lei
federal que proibe qualquer uso publico de
lingua estrangeira sem a devida tradugio.



Figura 15. Cartdo Postal da cidade de Lille, norte da Franga, 2001. O Centro
Comercial Euralille é o motivo principal do cartdo para divulgar a cidade. Os
dizeres no verso do cartdo sdo: Centro Comercial Euralille (140 lojas) seguido
dos nomes de arquitetos e decoradores do shopping center.

Figura 16, Entrada principal do Centro Comercial Parinor, em Paris, Franca,
2001,
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Figura 17. Centro Comercial Maime Montparnasse, Paris, Franga, 2001

Figura 18. Painel na rua em frente ac Centro Comercial Parly
Versailles, Franca, 2001. “Quarteirdes comerciais, ¢ tdo meais amimado. A rua

¢ mals bonita quando a gente a vive junio.”




Figura 19. Centro Comercial Parly 2, Paris, Franga,

2001.

Figura 20. Centro Comercial La Part-Dieu, Lyon, F

286

S TaT

ratca, 200

L;



182

Figura 21. Plano de localizagdo dos niveis 1, 2 e 3
mais os  estacionamentos do Centro Comercial
Parly 2, Versailles, Franga, 2001,

Figura 22. Construgdo de claraboia no corredor
do Centro Comercial La Part-Dieu, Lyon,
Franca. Em reformas, maio de 2001



Figura 24. Pamel no estacionamento do Centro Comercial Ecully, Lyon,
Franga, 2001. "Ecully Grand Ouest. Tudo ver. Tudo encontrar. Bemvindo.
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Figura 25. Corredor interno do Centro Comercial
Feully, Lyon, Franga, 2001, Teto de vidro(estilo
clarabdia) para entrada de luz natural.

Figura 26. Whiteleys Shopping Centre,
Londres, Inglaterra, 2001. Teto de vidro (estilo
clarabdia) para entrada de luz natural,



Figura 27. Stratford Shopping Centre, periferia de Londres, Inglaterra,
2001. Corredor principal com barracas formando uma espécie de
a0 lado das lojas do shopping cenrer. Vendem sapatos, roupas, frutas e ate
peixe fresco. Claraboias no teto para entrada de luz natural.
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Figura 28. Fachada do Stratford Shopping Centre, periferia de Londres,
Inglaterra, 2001. Ao lado da estagio Stratford de metrd e trem.
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Figura 29, Guia de localizagio do Bremt Cross Shopping Centre,
Londres, Inglaterra, 2001, Lojas e servigos oferecidos, por piso.
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Car parking areas

f.‘:“l- Cisabled Parking

SHOPMOBILITY
—= A Royal Mail Post Box is

@ located in the bus stafien fo

tha right of mall 2 doors.

=1 London Travel o
=4 Infarmation

N

A3 SOUTHROURD I

TO HENDOK
CEMTRAL

BRENT CROSS

Trading Hours

Monday - Friday Fam - 8pm
Saturdey 9am = 7pm
Seereelay 11am - 5pm

Opening and closing times may vary
between stores. Condaet your favourite
retailers for their individual opening bowrs

Centre Management 020 8202 8095

Location
Car

Brent Cross (& sifpated close to several mejor
Errerdly vowtes fncluding the M1, A41 AT and
A406, London's North Circidar Road, It s
edsily recched from the W23,

Free car parking is pmuiﬁm

Bus

(102 112 113, 142 143, 182, 186, 189, 210,
232 200, 326, C11). Buses arrive at the bus
station i the south side of the Centre. Green
Line buses stofr on the North Circidar Road,

Underground

For visttors arriving By London
Undergronnd, the Centre is served by
stationg at Hendon Central and Brent Cross,

Taxis

Taxis are avatlable throughout the day at
the front of the Centve By the Dus station.
They can be contacted by phone on

020 8203 5470,

Figura 30. Guia de localizagio ¢ acesso ao Brent Cross Shopping
Centre, Londres, Inglaterra, 2001. Horéarios de funcionamento e
possibilidades de vias e transportes de acesso.
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Figura 31. Galeries Lafayette, grande rede francesa de lojas d
departamentos, Dijon, Franga, 2001. Arquitetura antiga. Painel de publicidad
para o més de maio (meés das noivas): “F o momenta de dizer sim".

Figura 32. “Semana Fantastica” das Galeries Lafayette, Dijon, Franga.

Barracas com promogdes da loja invadindo a calgada no centro da cidade,
P ; ! G

sabado de tarde, margo de 2001,
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Figura 33. Toronto FEaton Centre, Toronto, - B 1 1 B
Canadd, 2000, Uma cidade cercada de vidros por Figura 34. Toronto Eaton Centre, Toronto,

; P 4 3 ¥ X : £ 1
todos os lados. O maior espago publico fechado do Canada, 2000. I al volta  de 235_" __IUJ‘“':
Canada restaurantes e servigos. Recebe 1 milhdo de

visitantes por semana.



Figura 35,
Canada, 2000. Arquitetura Moderna
imagens e de luz através do teto e paredes de vidro

Toronte Eaton Centre,

Toronto
Jogo de

Figura 36,

Centro  de

Whiteleys Shopping Centre,
Londres, Inglaterra, 2001
Preservaciio da arquitetura antiga



Figura 37. Jardim natural, com cachoeira & fontes de agua, a céu aberto, do
novador Galleria Shopping, em Campinas-SP, Brasil, 2002,

Figura 38, Praga artificial da cidade de vidro do Toronto Eaton Centre.

Torento, Canada. 2000
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Figura 39. Ambiente arborizado e ar livre no
Galleria Shopping, Campinas, Brasil, 2002

Figura 40. Palco, ao lado de cachoeira, para
apresentagbes  semanais de musica e
performances no Galleria Shopping, em
Campinas —SP, Brasil, 2002,
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Ficura 41. Painel mformando
cultlural  oferecida no  Parque
Shopping, Campinas-5P, durante

|

programacio
Dom Pedro

ac _ill”ll..l .|l..

Figura 42, No corredor do Parque Dom
Pedro Shopping, em Campmas 5P, arca de
lazer para cnangas ¢ adultos com  grande
clarabfia de vidro no teto Lronmungo |l|||lu s

2002



Figura 43. Painéis gigantes com as folhas que
representam o logotipo do Parque Dom Pedro
Shopping, Campinas-SP. Algumas vagas cobertas
do estacionamento. Domingo, julho de 2002,

Figura 44, Clarabdia de vidro no teto permite
entrada da luz do sol sobre a praga da
alimentagio do Parque Dom Pedro Shopping,
em Campinas —SP, Domingo, julho de 2002
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Figura 45, Claraboia de vidro iluminando o
corredor do Parque Dom Pedro Shopping,
Campinas-SP. Domingo, julho de 2002,

Figura 46. Corredor interno do Parque Dom
Pedro Shopping, em Campinas—SP. Decoragdo
que simula uma rua ¢ uma praga na cidade de
Campinas, Confortiaveis poltronas de couro.
Domingo, julho de 2002,




Figura 47. Placa de sinalizagfio interna indicando praga de alimentagio e
cinemas como area de lazer do Parque Dom Pedro Shopping, Campinas-
SP. Domingo, julho de 2002,

Figura 48. Mini-montanhas artificiais em corredor do Parque Dom Pedro
Shopping, em Campinas-SP, para lazer das criangas. Domingo, julho de 2002.
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Figura 49. Sinaliza¢fio externa no estacionamento do Parque Dom Pedro
Shopping, Campinas-SP, indicando, dentre outras coisas, o local de parada
dos dnibus de turismo. Domingo, julho de 2002.

Figura 50. Vista do Shopping Iguatemi Sfio Carlos, 530 Carlos-SP. Julho de

2002.
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Figura 51. Praga de Alimentagio do Parque Dom Pedro Shopping,
Campinas-SP. Ao fundo, palco permanente montado para apresentagoes
artisticas. Domingo, julho de 2002.

Figura 52. Praca de Alimentagio do Shopping Iguatemi Siio Carlos, S3o
Carlos-SP. Domingo, julho de 2002
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Figura 53. Evento cultural de natal do Projeto Curumim do SESC Sio
Carlos nas Lojas Pernambucanas do Shopping Iguatemi Sido Carloes, em
Sdo Carlos-SP. Dezembro de 2001.

Figura 54. Evento cultural de natal do Projeto Curumim do SESC Sio
Carlos nas Lojas Pernambucanas do Shopping Iguatemi Sido Carles, em
Séo Carlos-SP. Dezembro de 2001.
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Figura 35, Vista do estacionamento ¢ da entrada principal ao Shopping
Iguatemi Sdo Carlos, em S3o Carlos-SP. Domingo. julho de 2002,

—

Figura 56. Area de brinquedos ecletrinicos para criangas do Shopping
Iguatemi Sdo Carlos, em 530 Carlos-SP. Maio de 2000
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Figura 57. Vitrine de uma loja da Lacoste indicando “soldes ™
{em francés) assim como sdo anunciadas as promogdes no
comércio da Franga. Galleria Shopping, Campinas-SP,
Brasil.

Figura 58. Vitrine de uma loja de roupas do Parque Dom
Pedro Shopping, Campinas-SP, misturando inglés ¢

portugués para anunciar desconto nas mercadorias.

Domingo, julho de 2002
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Figura 59. Capa do encarte especial na revista francesa L’Express,
AR AL An ambmenteen da 301 “Henacial Moda homem. O temoo livre com classe.”




Le réveur
Blouson en laine
4 col cheminée
et Zippé sur
le devant.
Manoprix, 300F.
Pull en lambswoal
dcol roulé,
Palo by Ralph
Lauren, 795F,
01-44-77-53-59,
Pantalon coupé
Jeans en velours
milleraies,
120 %, 669F,
01-49-26-06-05

| etempslibre
avecC

Avecles 35 heures et les moments de loisir qui
s'allongent, 'envie d’'une certaine éléganc
reprend avantage. Renvoyant les déclinaison

basiques du vetement de sport dans ses buts
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® DOSSIER REALISE PAR COLOMBE PRIMGLE ET CATHERIME MALISZEWSKI
REPORTAGE PHOTO : FRANCOISE HUGUIER/RAPHO POUR L'EXPRESS @

Figura 60, Matéria do encarte especial na revista francesa L’Express, n.2620. “O
tempo livre com classe. Com as 35 horas e os momentos de lazer que se
prolongam, o desejo de uma certa elegincia ganha destaque. (...)" 308




Sarvico de Atendimento ao Consumidor

Sua opinido é muito importante para nds

Para lhe oferscer serviges cada vez melhores, desejamos saber o que
wace asta achando do nosso shopping. E pode ser sincaro. Porgus,
para nadg, as sugesties o oriticas sdo come vocd: sempre bem-vindas,
Apds preenchimento, entrague acs segurangas do shapping.

Comentarios &f ou sugesties:

Mome:
Endereco:
Cidade: LLF.:
E-mail; 5 =
[ 1= - O e L o e S SR 11| - P 1
Cata: Hora:
— Para preenchimento da administragao
i r‘ B
Encaminhamento Recebimanto
S Araa Mome Data Haora

IGUATEMI

SAQ CARLOS Retorno para o clients em:

sacsc @iguatemisc.com.br |

Figura 61. Fichas do Servico de |
Atendimento ao Consumidor do
Shopping Iguatemi Sdo Carlos. | J
Novembro de 2002,

SAD CARLOS
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O SHOPPING CERTO,
NO LUGAR CERTO,
PARA O CONSUMIDOR CERTO.

Figura 62. Partes da publicidade do Shopping Villa-Lobos, no jornal Folha de Sdo Paulo, quarta-feira, 26 de maio de
1999, Dinheiro, p.7



Realizacio

SESI

Rua José Augusto de Oliveira Salles, 1325
Tel. 271-9593 ou 271-7133

' Mw;dades / Data / I‘Iﬂ-;-. ;
De 17 a 29 de Julho

Atividades externas:
Das 13 as 17 horas
Volei

Teénis

Futebol

Basquete

Atividades internas:
Das 14 as 22 horas
Futebol de botao
Dama

Xadrez

Domino

Ténis de mesa

LLE

"s Ensim"“p&ﬁ

Rua Nove de Julho, 1991 - Tel. 274-1232
www.colegiomundinhonosso.com.br
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f- CONNEXION

Rua Padre Teixeira, 2385 - Tel. 271-2¢
www.academiafitconnexion.com.b

De 17 a 23 de Julho
Das 14 as 22 horas

Modulos de Artes

(tela de material reciclado)
Oficina de instrumentos musicais

Oficina de livros
Hora do conto
Inscricoes: no local

Del18a23ede25a29de Jull
19 horas e 30 minutos

Apresentacoes:
Danca do ventre
Dancga Country

Axé Bahia

Kung fu

Step

Aeroboxe

Tai chi chuan
Ginastica localizada

Figura 63. Folder de divulgagio do Projeto “Férias em A¢do™ do Shopping Iguatemi Sio Carlos, em julho de 2000.
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Se for um belo dia de sol, leve o bebé para um passeio ao ar livre. ate.
no maximo, as dez horas da manha. Ele, como as plantinhas, precisa cie
sol.

Figura 64. Registro do diario de um bebé sobre o seu primeiro passeio realizado, que
foi num shopping center. Detalhe: A mensagem escrita no pé da pagina recomenda
levar o bebé para passeios ao ar livre, sobretudo quando faz sol.
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Figura 65. Mapa 07, da lista telefonica Epil, Sdo Carlos-SP, 2003, p.33. Destaque para o
Shopping Center Iguatemi.
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peut-étre eotte chanee. L'Union Financiere de France est une bangue dont Cuniyue activité est de vons conseil ler quant
it l'urenir de rofre patrimoine. L'UEF. adopte une démareche personnalisce. Un conseiller vous contacte. se depluce chez vous
et rous propose d'ctablir avee lui une réelle stratégie de création de patrimoine selon vos envies of vos projets. Son seul ef unique
but est done de vous aider i devenir capitaliste (140 000 capitalistes font déji confiance a 'UEE), car tout le monde
n'u pus eu b chance d'éire conseille par 'Union Financiere de France. Plus dinformations i

par tél. : 01 41 10 31 63, par e-mail : uffeontact@univnfinancieredefrance.fr

LLEE. La banqgue qui doane envie de deveniv capitaliste.
1

AMOUE- A H WoiN
I L4 L CRE o EE i
B IHSE EM E nE PATR WO

E’"gura 66. Publicidade do banco francés Union F. inanciere de France: “o banco que
da vontade de se tornar capitalista”, Franca, agosto de 2001. :
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d Y Sl LE SIS ol i1d, au-
dessus de nos tétes, et pas
seulement dans nos coeurs
printaniers. |l passe par les
nouvelles verriéres de votre
Centre Commercial pour vous
donner le sourire, au détour
des allées qui s'aménagent a
grands pas ! Avec lui, c'est
aussi I'ensemble de votre
Centre Commercial qui change
chaque jour de visage, pour
gagner en sympathie et en
convivialite. Alors dans ce
nouveau “clin d'ceil”, faisons
ensemble toute la lumiere sur
I'actualité de votre Centre
Commercial : renovation bien
sdr, mais aussi animations
hautes en couleur et shop-
ping fort en bonheur : Féte des
Méres oblige ! Vious allez voir, &
La Part-Dieu, que ne ferait-on

pas pour vos beaux yeux 7

Denis BODHUIN, Directaur
du Centre Commercial

- &l ; ’ >,

il o \ 3 - -
Figura 67. Nota do diretor do Centre Commercial La Part-Dieu, em Lyon, na
Franga, na ocasido da inauguragdo das novas clarabéias instaladas no shopping para
entrada de luz natural. Revista interna de La Part-Dien, Clin d’'Oeil, 2001. Cf
também <http://www.partdieu.com>.
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