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RESUMO

Esta dissertacdo tem como objetivo propor uma reflexdo sobre o Shopping Center
ser muito além do que mero consumo, condi¢cdo esta, diferenciada, ja que ha
diversas pesquisas realizadas nessa area, abrangendo o empreendimento de forma
comercial, puramente capitalista. O Capitalismo centrado no lucro, na atividade de
compra e de venda que culmina em resultados. Todavia, essa evidéncia que o
centro comercial, como sao chamados os ‘Shopping Centers’, encontra-se muito
mais do que a condic¢do financeira vivida pelo mundo capitalista, é o despertar dessa
pesquisa. Os Shopping Centers podem, em seu contexto geral de atividade, também
propiciar ao homem, diversos movimentos no campo social, integrando-o em
sociedade, cuja comunicacdo e cultura sao alicerces a vocacdo desse objeto. Os
empreendimentos sdo identificados como pontos de entretenimento, lazer,
seguranca e informacdo que tratam das bases fundamentais desta pesquisa. A
analise deste trabalho retrata a histéria da cultura e suas influéncias nas mais
diversas Oticas com autores e estudiosos do tema. Isto posto, o tema Shopping
Center como uma cidade e, em volta dela, a sociedade, traz em voga, neste tipo de
empreendimento, ndo somente consumo — o poder da mercadoria e a troca — mas,
também, faz com que individuos convivam em seu entorno e, sobre ele, no
desenvolvimento sociocultural e econdmico da propria cidade.Justamente nessa
ponderacdo, necessaria se faz, por que, um Shopping Center também fomenta
cultura e como ele se relaciona no préprio desenvolvimento pessoal e coletivo. Um
Shopping Center é um centro de entretenimento, lazer, cultura e como objetivo
principal, ndo deixa de ser um empreendimento capitalista, atento as oportunidades
de negaocios e respectiva lucratividade. A pesquisa, ao longo de seu caminho, deve
responder a indagacao inicial enveredada na teoria da cultura e da comunicacgéo, na
formacdo da cidade até aos dias atuais, bem como, da teoria do consumo, pois,
juntas, buscam representar o conteudo proposto. E atingir a esse objetivo, ja sera
uma motivacdo para novas pesquisas, sendo essa primeira de um inicio de um

processo natural a ser aprimorado no tempo.

Palavras-chave: Comunicagéo, Cultura, Shopping Centers, Cidade, Comportamento,
Sociedade.



ABSTRACT

This dissertation has as objective to propose a reflection about the Shopping
Center being even besides consume. This condition is differentiated, since there are
several researches accomplished this area, embracing the enterprise in a
commercial way, simply capitalist. The capitalism centered in the profit, in the
purchase activity and of sale that culminates in result. Though, the evidence that
commercial centers, as they are called Shopping Centers; It is much more than the
financial condition lived to capitalist world, it is the awakening this research. Shopping
Centers can, in your general context of activity, also propitiate to man, several
movements in the social field, integrating him in the society, whose communication
and culture are foundations to the vocation of that object. The enterprises are
identified about points of entertainment, leisure, safety and information that treat of
the fundamental bases of this research.The analysis of this work portrays the history
of the culture and your influences in the most several optics with authors and
studious of the theme. This position, the theme Shopping Center as a city and in turn
it to the society, It brings in vogue, in this enterprise type, not only consummating -
the power of the merchandise and the change - but, also, It makes that individuals
lives together around it, in the social development, culture and economics to the own
city. Exactly in that consideration, necessary it is done, why, a Shopping Center also
foments culture and like It links in the own personal and collective development. A
Shopping Center is a center of entertainment, leisure, culture and as main objective
doesn't stop being a capitalist enterprise, attentive to the opportunities of businesses
and respective profitability. The research, along its way, should answer to the initial
inquiry led in the Theory of the culture and of the communication, in the formation of
the city to the current days, as well as, the Theory of the consumption, because,
committees, looks for representing the proposed content. And to reach that aim, it will
be already a motivation for new researches, being the first of a beginning of a natural
process to be perfected in the time.

Key Word: Communication. Culture. Shopping Centers. City. Behavior. Society.



RESUMEN

Esa disertacion tiene como el objetivo para proponer una reflexion en el
centro comercial estar mucho ademas del consumo no mas, condicion esto,
diferencié, desde que hay varias investigaciones logradas en ese &rea, mientras
abrazando la empresa de una manera comercial, completamente el capitalista. El
capitalismo centr6 en la ganancia, en la actividad de la compra y de venta que
culmina en el resultado. Aunque, esa evidencia que el centro comercial es mucho
mas de la condicion financiera vivida por el mundo capitalista, es el despertar de esa
investigacion. Ellos pueden, en su contexto general de actividad, también propiciar al
hombre, varios movimientos en el campo social, que lo integra sociedad de n cuyas
la comunicacion y cultura son las fundaciones a la vocacion de ese objeto. Las
empresas se identifican sobre los puntos de funcién, ocio, seguridad e informacion
gue el obsequio de las bases fundamentales de esta investigacion. El analisis de
este trabajo retrata la historia de la cultura y sus influencias en las mas varias épticas
con los autores y estudioso del tema. Esta posicién, el centro comercial del tema
como una ciudad y a su vez de ella a la sociedad, trae boga, en este tipo de la
empresa, no solo yo consumo - el poder de la mercancia y el cambio - pero,
también, hace con que los individuos viven juntos en suyo que yo cuento y, en él, en
el desarrollo la cultura social y barato de la propia ciudad. Exactamente en esa
consideracion, necesario se hace, por qué, un centro comercial también fomenta la
cultura y como €l se une en el propio desarrollo personal y colectivo. Ellos son
centro de funcioén, el ocio, la cultura y como el objetivo principal, no detenga al ser
una empresa capitalista, atento a las oportunidades de negocios y la rentabilidad
respectiva. La investigacion, a lo largo de su camino, debe contestar a la pregunta
inicial llevada en la teoria de la cultura y de la comunicacién, en la formacion de la
ciudad a los dias actuales, asi como, de la teoria del consumo, porque, comités,
busque para representar el volumen propuesto. Y alcanzar eso apunta a, ya sera
una motivacion para las nuevas investigaciones, mientras siendo que primero de un

principio de un proceso natural para ser perfeccionado por el tiempo.

Palabras Claves: La comunicaciéon. La Cultura. Los centros comerciales. La
Ciudad. La Conducta. La Sociedad.
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1 INTRODUCAO

A cultura € a maior rigueza da humanidade e dela deve ter ao maximo cultivo
— cuidado — para preservacao. A hibridizacéo das culturas deve ser levada pelo lado
positivo, a troca de informacdes, conhecimento de outras culturas, crencas, valores e
hébitos sdo os propositos de uma nacao civilizada. Em termos de troca, deve-se
levar em conta que isso é importante para a evolucdo e adaptacdo do homem; mas,
tal processo ndo deve sobrepor a cultura uma sobre a outra, sob pena de ser algo
negativo.

Tudo e todos estédo envolvidos na cultura, por meio de acdes psicoldgicas e
0s antropdlogos, segundo Kuper (2002, p. 4), usaram-na nas artes, porém, hoje, 0s
individuos em sociedade, empregam-na como palavra e acdo de ordem para suas
culturas, habitos, costumes, crencas, valores, sendo envolta, dessas, a sintese do
discurso. A cultura nasce e, em seu dinamismo, transforma-se e se sobrepde uma
sobre as outras e, assim, ela € um processo continuo.

A ideologia da cultura passou pela religido, pelos valores espirituais em
separacao do materialismo, tendo na fé o alicerce do modo subjetivo de se ver o
mundo. A cultura é a experiéncia vivida durante um determinado processo do
homem.

Um Shopping Center deve emprega-la ndo somente para atrair esse mundo
capitalista — o negdcio, mas, também, de levar informacéao, entretenimento e lazer as
pessoas que, no tempo, desprendem-se por instantes do trabalho no aproveitamento
do espaco em recompor suas energias. Um Shopping Center, na era pos-moderna,
possui um papel fundamental no desenvolvimento social, cultural e econdmico de
um determinado povo.

Segundo Clanclini, os ‘Shopping Centers’ sdo palco de diversas atividades
gue antes eram vistas em sua totalidade em areas publicas e, nesses centros,
puderam também ter deslocamentos dos passeios, das trocas de informagfes e da
propria comunicagdo, ampliando o que era ou fora para dentro desses ambientes,
impulsionando mais a interagcdo da sociedade no meio através dos contatos. Veja-

se:



Os repertérios folcléricos locais, tanto aqueles ligados as artes cultas quanto
as populares, ndo desapareceram. Mas seu peso diminuiu num mercado na
gual as culturas eletrénicas transnacionais sdo hegemaonicas, a vida social
urbana acontece cada vez menos nos centros histéricos e mais nos centros
comerciais modernos da periferia, e os passeios se deslocam dos parques
caracteristicos de toda cidade para os shoppings, que se parecem em todo

o mundo. (CLANCLINI, 2008, p. 106)

As considerac¢des dadas por Clanclini também mencionam uma modificagédo
de comportamento, ja que os jovens da sociedade pds-moderna assumem esses
empreendimentos como palco de suas interacfes, lugar para ir e ser Vvisto,
justamente, nesse sentido, o crescimento dado pelo deslocamento mencionado por
ele se faz mais presente.

A proposta dos Shopping Centers também é o de promover a convivéncia, a
harmonia e a integracdo do individuo em sociedade, diferentemente da internet que
promove o isolamento ou um mundo apenas do fetiche. De acordo com uma
entrevista para ‘Folha de S&o Paulo’, datada de 23 de agosto de 2009, em sua visita
ao Brasil, o filésofo espanhol Jesus-Martin Barbero, fala sobre a internet da seguinte
forma: “O site é real, mas a maneira como nos relacionamos, como 0 usamos é
muito distinta. O facebook nao nos iguala. Nos pde em contato, mas nada mais.”
(BARBERO, 2009, p. 10). A preocupacdo de Barbero é com a forma com que a
internet se organiza ou desorganiza. Isto posto, € a causa, pois as pessoas nao
estdo mais pensando, refletindo sobre um determinado problema ou se relacionando
de modo mais abrangente. H4 um mundo irreal, a invencdo de uma personagem, no
mundo virtual, & grave, além de provocar o isolamento do mundo real. Em sua
entrevista para a revista Pesquisa da FAPESP, em Setembro de 2009. ele aborda o

tema novamente:

computador acabou com os dois lados separados do cérebro: o lado da
razdo, da argumentacéo, e o lado da paixdo, da imaginacdo, que agora
estdo juntos. A maioria no mundo sobrevive com base na imaginacéo social,
como disse Appadurai. A imaginagdo ndo é mais um poder dos poetas e
dos artistas. As pessoas comuns sobrevivem fisica e culturalmente gragas a

criatividade, & imaginagdo. (BARBERO, 2009)
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O mundo virtual contribui, significativamente, para o conhecimento, mas nem
tudo que a internet mostra pode ser considerada real, inclusive, a propria
personalidade pode ser criada, nesse meio, e a comunicacao fisica ja ndo parece
mais uma forma de interag&o social, o isolamento do mundo real pode causar sérios
danos.

Moles (1973, p. 71), ao se referir a televisdo como forma de levar informacéo
ao publico, cita a figura do voyeur — individuo que vé o mundo, particularmente,
como se a visdo dele fosse a de um telescopio, interagindo ou ndo com 0 espago —
agui estabelecido para a internet, vendo o coletivo do mundo como uma pequena
porta ao individualismo, limitando-se a um cenério, de certa forma, fantasioso e
preponderante de afastamento.

Nesse sentido, o Shopping Center faz o seu papel ndo somente pela Gtica
capitalista, mas, também, contribui para levar informacéo, comunicacdo e a propria
cultura aos individuos da area geografica de influéncia. Ele destaca a importancia
ndao somente do ponto de vista da comunicagdo; mas, sim, contribui
significativamente para a cultura. Sua estrutura arquitetbnica e até os elementos que
os compde, como exemplos: cor, cheiro, gosto, ambiéncia, paisagismo, moda e a
prépria cultura — informacdo — faz o seu desenvolvimento e da sociedade que o
cerca. A preocupacdo em cada detalhe desse espaco, inclusive, quanto a
responsabilidade social e ambiental, sdo pontos marcantes no contexto que
movimentam os Shopping Centers.

No caso de gosto que se chama atencdo, no contexto apresentado, pode-se
retrata-lo de forma abstrata, como em Baccega (2008, p. 105), ao comentar as
citacdo de Filho e Lopes: “Mas se o gosto ndo se justifica pelas proprias coisas, de
onde viriam nossas inclinacdes? A que atribuir a atragcdo por esse ou aquele
automovel, prato ou roupa?”

O gosto é no sentido de agucar o desejo, 0s signos que revelam o desejo
despertado no homem que os Shopping Centers trabalham.

Suas operacgdes nao se limitam a disponibilizar produtos ou servicos no modo
capitalista, o de gerar lucro — riquezas - que se entende, mas como papel de

“cidade”, fomentando crescimento cultural e social, no entorno onde ele esta
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inserido. Esse tipo de negocio fomenta crescimento, provoca geracao de riquezas,
por meio do consumo, além de propiciar entretenimento, lazer e espaco de interacdo
do ser humano. Nesse aspecto, ele pode provocar, como cenario, a propagacao de
conhecimento, seja cultural, artistico, de reflexdo e até mesmo de despertar
curiosidades, no qual, as pessoas ndo sé se interagem, como se movimentam
dentro dele e em seu redor.

Cultura é tudo que esta presente nas atitudes do individuo ao coletivo social.
Dessa maneira, o Shopping Center tem, nessa relacdo, o seu alicerce, objetivando
como proposito de geracdo de trdfego — pessoas — em seus corredores, como se
fossem ruas, amparadas por arranha-céus, iluminados — dia e noite. Confunde-se
com o lado exterior, apds seus muros, como a cidade na qual esta inserida — uma
cidade dentro de outra cidade.

Possibilitar a instituicdo chamada Shopping Center, agrega diversos mass
media e deles fomentam a propagacao da informacdo, como a industria cultural esta
integrada em seu contexto, inclusive alguns desses complexos tém até emissora de
televisao.

A liberdade de escolha é limitada, porém, pode-se avaliar que em um
Shopping Center h4 um cenario preparado como se ruas fossem para passeio,
encontros e descontracdo. O intuito desse cenario revela tendéncias de moda e de
informacéo, integrando o espaco ocupado na proposta que o publico frequentador
escolhe para consumir ou entreter-se, fazendo frente ao seu momento nostalgico da
troca.

A entidade contribui com o0s conceitos de comunicacdo lancados por
Steinberg (2000) como, também, traz referéncias de diversos pensadores, como
exemplo Rosenberg e Manning (1957), pelas abordagens adornianas (ADORNO
Apud LIMA, 2000), as quais afirmam ter as funcbes de status — normativas — e
poder decisério (disfuncdo narcotizante), como exemplos, temos: monopolizacao,
canalizacéo e contato face a face.

A comunicacéo voltada para a cultura deve ter fungcdo humanizadora. Um
Shopping Center também deve té-la, trazendo, aqui, uma reflexdo sobre a
informacéo frente aos visitantes e consumidores desse centro empresarial que se

empregam dele em relacionar-se com o meio, devendo, assim, que essas empresas
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ao serem concebidas possam disponibilizar elementos que atendam aspectos
humanizadores como exemplo, a ambiéncia na forma da natureza.

As tecnologias empregadas na comunicacado levam, também, cultura por
diversos caminhos em um Shopping Center, como 0s painéis e equipamentos de
informagéo internas ou externas de um Shopping Center, exemplificados pelas
imagens, sons e cheiros que sédo elementos encontrados, facilmente, nesses
espacos com o propaosito de informar e de entreter o publico.

Kuper (2000) evidencia que a cultura é dada pela esséncia do ser humano,
nas raizes, crencas, valores, habitos e costumes junto a sociedade e, justamente,
esses elementos, tanto na concepcdo da empresa, quanto durante O processo
operacional, o Shopping Center emprega em todas as suas lacunas, planejando
acOes com vista a impulsionar ambiéncia em prol daqueles que os usam.

Talvez, por todos esses elementos, consigamos concluir que a cultura hibrida
comentada por Canclini (2006 p. 27) possa fazer com que as pessoas se encontrem
e interajam em diversos momentos, seja pelo lazer ou pelo consumo, estabelecendo
relacdes e trocas nesse cenario.

Da mesma forma que a esséncia da palavra cultura é cultivo — cuidado —, um
Shopping Center tem, em sua premissa, fazer com que tudo funcione bem, pois
depende disso para que o seu publico venha sentir-se confortavel, cmodo e seguro,
estando presente nos diversos aspectos de sua estrutura. Os equipamentos que 0s
compdem retratam a beleza, tendo na estética a sua dimensédo arquitetdnica, juntos
representam o retrato da prépria natureza, parte de uma histéria e de um contexto.
Tais elementos motivam um determinado publico em trafegar em suas ruas daquele
centro empresarial, seja pelo passeio ou pelo consumo.

E, chamamos atencéo a reflexdo sobre o formato de um Shopping Center
que, além do consumo que € seu proposito, enverede esforgcos em sua comunicacéo
para que ndo gere problemas em suas acdes e contribua, efetivamente, com a
cultura, permitindo o individuo integrar ao coletivo, fortalecer a sociedade que nele
se encontra. Esse apontamento ndo deixa margens para o que Arendt (1972) coloca
em evidéncia as questdes fundamentais do capitalismo, cujos meios estdo para o

egocentrismo a mercé de tudo e de todos pelo lucro a qualquer custo.
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Nesse sentido, o0 Shopping Center é muito além do que consumo. A pesquisa
de campo foi baseada em observagéo durante um intervalo de uma semana, no més
de abril de 2009, que foi realizada em dois casos distintos de Shopping Centers. Um,
no Estado de Sédo Paulo, interior, e outro no Estado de Minas Gerais, na Capital,
cujos nomes foram preservados em funcdo da autorizacdo recebida daquelas
instituicbes para servirem de base ao trabalho e, que, destacam-se nos textos por
“casos Ae B”.

As teorias da comunicacao, cultura e do consumo embasam a pesquisa para
o aprofundamento do campo objetivamente tracado, elucidando nas analises e
interpretacdes de pesquisas qualitativas e quantitativas disponibilizadas, bem como
de entrevistas, nos dois ‘Shopping Centers’, com as geréncias de marketing dos
empreendimentos. Essas teorias buscaram, assim, fundamentar e subsidiar a
relacdo com o objeto de estudo. Tal posicionamento permite uma leitura mais
objetiva de como a comunicagéo e a cultura, bem como o0 consumo se integram para
a concepcao do Shopping Center dentro de uma sociedade, bem como o seu
propésito de ser ele uma cidade dentro da prépria cidade.

A pesquisa fundamenta o conceito de cidade baseada, fazendo um paralelo
do Shopping Center, com uma cidade, apontando pela histéria e a propria escrita, 0s
alicerces desse objetivo. As bibliografias usadas revelam o conceito de cidade até a
era pos-moderna, tendo como base, o proprio Shopping Center.

Um contraponto observado em pesquisa de campo foi em relacédo as visitas
técnicas realizadas nos Shopping Centers com apoio em diversas palestras
presenciadas, nos seminarios e congressos nacionais e internacionais nos anos de
2007 a 2009, que fundamentam as analises e interpretacfes de como funciona um
Shopping Center e por que ele é de fato uma cidade no seu microcosmo, suas
respectivas estruturas. As argumentacdes usadas sao baseadas pela comunicacao,
cultura e a formacédo da cidade até a era pdés-moderna, ber¢co do nascimento desses
empreendimentos que defendem o pensamento descrito.

Nossa experiéncia profissional, de mais de 20 anos nas mais diversas areas
de um Shopping Center, possibilitou uma integracdo entre a teoria e a pratica, tendo,

na analise, o Shopping Center como comunicagéo e como cultura.
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As entrevistas realizadas foram baseadas em dois Shopping Centers com
dialogos com suas equipe gerenciais e que permitiram trabalhar, aqui, em
referencia-los como casos “A” e “B”, na relacdo com dados das pesquisas
qualitativas e quantitativas disponibilizadas no ano de 2008 e 2009, integrando,
assim, em todo o seu conteldo, na causa desse objeto de estudo.

A fundamentagdo da comunicacdo e cultura baseia-se em autores como
Eagleton (1943), Horkheimer e Adorno (1985), Dance (1967), Canclini (2008),
Featherstone (1995), dentre outros que integram a argumentacao inserida no
contexto com o objeto de estudo Shopping Center como elemento da propria
comunicacdo e de fomento a cultura. A cultura que forma uma determinada
sociedade e, nesse aspecto, buscou-se desenvolver com descricdo a causa do
objeto de estudo. Criticas dadas por diversos pensadores sobre o capitalismo, como
Max, Adorno, Debord e outros, 0 consumo e a socializagcao foram empregadas como
forma de avaliar e deixar pontos a reflexdo do autor para a critica e a defesa do tema
central.

Assim, o leitor podera chegar a sua propria conclusédo, ou que o faca desse
mesmo pensamento uma reflexdo para maiores estudos a respeito do tema,
centrado na contribuicdo de um centro que é de consumo, mas também integra em
seu proposito, entretenimento, lazer, cultura e a prépria informacao.

A ideia critica dada ao consumo, a comunicac¢ao e a cultura é evidenciada em
autores centrais como Adorno (Lima, 2000), Marx e Horkheimer (1975) e Debord
(1997) e contrapontos de autores como Eagleton (1943), Baudrillard (2007) e
Williams (1992), além de diversos outros autores que apdiam a estrutura
fundamentada no processo desta dissertacdo. Da mesma forma, sobre comunicacgéo
e cultura a escola frankfurtiana e de pensadores russos como Schnaiderman (1979)
chamam a atencéo para uma reflexdo do tema, formando, assim, a constru¢ao do
primeiro capitulo.

A histéria da formacdo da cidade é apoiada como texto central em Mumford
(2004), chegando até o pensamento da era pos-moderna, dada por Canevacci
(2004) que traz o sentido do desenvolvimento urbano e, dessa forma, busca-se a
integracdo da cidade com os ‘Shopping Centers’ e, consequentemente, ela € a

prépria cidade dentro da cidade.
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Terry Eagleton (1943) narrou o conceito do po6s-moderno como um
movimento de pensamento, tendo o homem valores universais que sao capazes de
criar e de desenvolver a construcdo da sociedade apoiada na Historia, na
experiéncia e na vida acelerada pela tecnologia. Esse desenvolvimento emprega
esforgos para o novo que é um processo descontinuo e continuo ao mesmo tempo,
determinando outro conceito de tempo e espaco aplicado a cidade.

O conceito de velocidade é determinante na era pos-moderna, sendo 0 rumo
tecnolégico dado ao mecanismo para a formacdo do processo, o0 amanhad sera
empregado hoje e, assim, por diante.

A analise do conceito de Shopping Center revela do passado, da histéria que
reflete a sua estrutura, as experiéncias vividas e o contetdo é que integram a sua
concepcao de centro, seja para 0 consumo ou entretenimento, lazer ou da propria
cultura.

O emprego da arquitetura do Shopping Center tem, no sentido metaforico e
de poesia, descritos nos pensamentos benjaminianos, enriquecidos pelas ideias de
Bolle (1994), que acrescentam a proposta, aqui descrita, que ele é algo realizado
para permitir a interacao; algo que retratada, no seu bojo, desde a concepcao de sua
estrutura a natureza e das vocacdes da propria cidade, em seus elementos, cuja
interacdo estd na comunicacdo e, consequentemente, na cultura de uma
determinada sociedade.

Nas argumentacfes de Baudrillard, tem-se a fundamentacdo da teoria do
consumo e, nesse aspecto, o Shopping Center como algo que vai além de consumo,
é discutido também, nos pensamentos de Canevacci (2004). Ndo se pode esquecer
das contribuicbes de Pintaudi (1989) que, em sua tese de doutorado, procurou
discorrer sobre o crescimento dos Shopping Centers, no Estado de Sao Paulo, com
informagdes nacionais do setor e da efetiva vocagdo desse mercado chamado
Shopping Center que fundamentam no tema proposto a fim de entender melhor o
cenario desse mercado.

Baudrillard defende e descreve os ‘Shopping Centers’ como algo que
concentra as facilidades da vida cotidiana e provoca acdes de desejos e vontades

para atendimento ao lazer, o entreter e o informar-se, além do proprio consumo.
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Os ‘Shopping Centers’ conseguem atender a vida cotidiana e a integragédo
deles com a sociedade, o que revelam como facilitador dos processos ndo somente
para ambientes de consumo, mas também além dele.

A critica de Debord abre caminho para reflexdo sobre a massificacdo da
mercadoria, a estratificacdo da prépria sociedade e do fetiche empregado no
espetaculo, que a mercadoria tem em face da sociedade capitalista.

O Shopping Center muito além do consumo € a base central do tema
proposto e permite, assim ao leitor uma forte informacdo do quanto um
empreendimento para ser concebido e em sua operagdo marcam estudos e
processos em sua vocacao, ndo somente pelo consumo; mas, também, para a
comunicacdo de massa, a informacdo, entretenimento, lazer e a cultura
propriamente alicercada no desenvolvimento de uma determinada regido.

Assisténcias foram requeridas de grandes entidades, tais como: Abrasce —
Associacao Brasileira de Shopping Centers, da Alshop — Associagéo de Lojistas de
Shopping Centers e, também, da ICSC — Internacional Conciul of Shopping Centers
gue puderam fornecer dados precisos do setor, quanto ao seu crescimento e com
grande contribuicdo a pesquisa dessa dissertagcdo. Os dados apresentados constam
dos dados apresentados duas observacdes: uma pelo Censo de 2005, da Abrasce —
Associacao Brasileira de Shopping Centers, que publicou a atualizacdo dos dados,
em Junho de 2009, e outra pela Alshop — Associacdo de Lojistas de Shopping
Centers, que também atualizou seus dados, no anuéario de 2005 para 2008, em
periodo também recente, de Maio de 2009, diferenca de apenas 1(um) més de cada
uma das informacdes dessas entidades.

As pesquisas qualitativas e quantitativas, dos casos A e B analisados, foram
de fundamental importancia para o cruzamento de informacgdes, como, também,
permitiram a conducdo em expor, objetivamente, que o Shopping Center € muito
além do consumo e, claro, o estudo ndo o torna conclusivo; mas, identifica a forte
proposta do tema que se fundamenta nas consideragdes finais de Canevacci e que
chamam atencdo da importancia que o Shopping Center € para com a sociedade.

Os capitulos da dissertacado descritos como: 1- Introducéo, 2- Comunicacao,
Cultura e Massificacao relacionada ao Shopping Center; 3 - A Construcao da Cidade

e 0 Shopping Center; 4 - A Industria Chamada Shopping Center; 5- Os Shopping
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Centers Além do Consumo e 6 — Consideragfes Fanais, foram distribuidos por sua
ordem de histéria e/ou relacdo entre o passado e o presente, sendo que 0 primeiro
nasce com as teorias da comunicacdo e da cultura, que mostram, nos autores
pesquisados como a sociedade se integra a hibridade, suas tribos, seu convivio e
sua permanéncia estrutural para atender as necessidades basicas do viver, como
comer, beber, vestir-se, procriar, conviver e envelhecer até propriamente a morte
gue ao longo do caminho da vida, busca o conhecimento e informacéo. Contudo, um
espaco além do consumo na era capitalista dos dias atuais.

Logo, nas pesquisas apresentadas de comunicagdo e cultura chega-se a
historiar, pela descricdo da escrita de como surgiram as cidades e dela as
necessidades do homem no convivio com outros. Esses homens sdo levados a
realizarem uma estrutura para a formacéao da sociedade, na qual todos tém um papel
a ser desempenhado para que o todo possa servir, no melhor momento possivel, na
concepcao de cidade.

O papel do Governo em cuidar da estrutura geral do meio — sociedade — das
necessidades basicas como educacao, saude, moradia e diversdo, amparada em
normas e procedimentos que busquem atingir uma minima referéncia de harmonia,
ja que ha, como em qualquer ponto, divergéncias das estruturas, mas que limitamos
em isolar essa variavel os fatos historicos, ja que o objeto de estudo € outro.

A criacdo da cidade representa uma estrutura, um mecanismo, na qual as
pessoas possam representar diversos movimentos, sejam eles, nas atividades de
trabalho ou sociais.

Dessa maneira, ha na argumentacdo dada pela analise das referéncias
histéricas, uma base para criar um parametro de cidade no micro-cosmos Shopping
Center, como uma cidade complexa conhecida, possuindo estruturas, convivéncias e
um todo que se chama sociedade.

O Shopping Center representa uma cidade pdés-moderna, com seus
corredores que sdo como as ruas, suas lojas, o comércio, em geral, que nele se vé
uma cidade. Nele, h4 pracas, iluminagdo e convivéncia. As pessoas vém e vao,
recebem e concedem informacao, aprimoram-se e podem ter como em uma cidade,

opcao para hospedagem, saude, lazer, entretenimento e até religido. Nesses
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empreendimentos trabalham e, de uma maneira geral, também, consomem ou vao
além do consumo, tudo interligado.

Hoje, como em uma cidade, ha interligacdo e tudo esta conectado; assim, o
dia e a noite evidenciam que o tempo que ndo para; como em uma cidade, ela ndo
dorme, casas, condominios, hotéis, estadios, escolas, hospitais, igrejas e tantos
outros elementos de uma cidade sao concebidos nos Shopping Centers.

Os empreendimentos sdo capazes de concentrar cidades inteiras dentro dele
e alguns até ja sdo concebidos como uma cidade. Tudo planejado e concentrado em
um unico lugar, um completo centro para a comodidade e seguranca buscadas por
muitos, nos dias de hoje, que sdo minimizados com eles, ja que problemas podem
existir, também, esses centros, em menor escala, possuem funcao de oferecer toda
uma infraestrutura que qualquer cidade oferece.

A seguranca mostra-se maximizada nesses complexos ou a inseguranca
minimizada, sob a oOtica da cidade como um todo, j& que ha, também, nesses
empreendimentos incidentes, mas, em escala muito menor.

O Shopping retrata a cidade, o meio, a sociedade, pois € o espelho e reflexo
de todo movimento, acdo e reacdo, a cidade cresce, ele vai junto ou através dela,
também, pode-se dizer ao contrario, uma determinada regiao o faz da mesma forma
a partir da sua concepcao.

Uma sugestao de briefing (ideias) para a concepcdo de um Shopping Center
€ embasada em nossa experiéncia com planejamento e, preocupacao em conceber
em uma determinada cidade como um empreendimento, com tais caracteristicas.
Pode-se dizer, assim, que o objetivo dele é contribuir com os outros trazendo
equilibrio pressuposto em sua propria como um complexo que se integra na propria
sociedade.

Os Shopping Centers geram riquezas as pessoas que nele trabalham e,
assim, levam estes centros a movimentarem, também, o entorno para outras
atividades, construindo o desenvolvimento como de fato a cidade o faz e, diante
deles representam informacéo, transmitindo conhecimento e disponibilizando lazer, e
entretenimento, além de colocar a disposicéo do publico servigos e produtos, nesses

casos, também, ao consumo, facilitando a vida das pessoas na era pos-moderna.
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2 COMUNICACAO, CULTURA E A MASSIFICACAO RELACIONADA
AO SHOPPING CENTER

O Shopping Center, em seu desenvolvimento e durante o processo de gestao,
considera muito fortemente o conceito de comunicacdo, pensando ndo somente
naquele praticado pelos veiculos de massa, como também ele proprio, o Shopping
Center, se qualifica como veiculo e, diante dessa analise, argumentara que a cultura
se faz presente na sociedade com uma das suas contribuigdes.

Assim, neste capitulo, discorremos sobre comunicacdo e cultura e
sustentaremos, historicamente, as bases que fundamentaram a constru¢cao do nosso
objeto.

A cultura é a maior riqgueza da humanidade e dela deve-se ter o maximo
cultivo — cuidado — para ndo que ndo morra e que esteja sempre em construcdo. A
hibridizacdo das culturas deve ser levada pelo lado positivo, isto é, a troca de
informacdes, culturas, crencas, valores e habitos sdo os propdésitos de uma nacgéo
civilizada. Desse modo, pode-se dizer que a troca é importante, mas a sobreposicéo
nao. Um Shopping Center deve ter o cuidado de emprega-la ndo somente para atrair
ao mundo dos negadcios, mas, levar informacéo, entretenimento e lazer as pessoas
no tempo e no espaco.

Um Shopping Center tem, na era pés-moderna, pensando na pos-
modernidade como um conjunto de ac¢les fragmentadas e vivenciadas de maneira
muito rapida, com o emprego exagerado das tecnologias, um papel fundamental no
desenvolvimento social, cultural e econdmico. As tecnologias empregadas na
comunicacdo de massa sao importantes, quando se fala de informacgéo, porém, da
mesma forma, elas podem se manifestar em situacfes antagonicas, 0 que se deve
temer e reiterar aos que dela utilizam. Moles (1973) classifica esse movimento como
uma espécie de rumos para uma cultura tecnologica, enfatizando, especificamente,
a televisdo. Assim, ao emprega-las no fomento do negdécio e daquele complexo,
deve-se, da mesma forma, ter o cuidado especial com o exercicio da ética.

O emprego da comunicagéao clara, objetiva e acima de tudo coesa propicia o
entendimento do publico. O convivio social como um caminho bom para a

comunicacdo de massa e, que através dela, pode-se conhecer um pouco do
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coletivo, desbravar novos horizontes, respeitando os limites de cada individuo, nesse
mundo, procurando entender o outro como pessoa em sociedade.

A cultura representa a vida e, assim, deve-se preserva-la a todo o momento.
A cultura praticada pelos meios mediaticos e, com isso, o uso de todos os
mecanismos tecnoldgicos devem ser empregados para levar informagcdo e
conhecimentos a diferentes publicos.

Na revista Veja, de julho de 2008, o Presidente da Republica, Luis Inacio Lula
da Silva, expressou-se quanto a isso, retratando o momento da economia e geragao
de riquezas, ja que todas as camadas estdo conseguindo ir a um Shopping Center.
O problema, em si, vivido nesse imenso espaco capitalista é a comunicacdo dada ao
meio, pois, tem-se atribuido, nesse conjunto, uma possivel “promessa” para que
todas as pessoas da sociedade possam dar certo, mas apenas alguns terdo essa
oportunidade, buscada no trabalho e no lazer.

Todavia, 0 que se vé é o deslocamento de diversas pessoas aos grandes
centros urbanos, sem qualquer estrutura, de educacdo, moradia, saude e outras
bases que o Estado deveria propiciar. Novos estratos de desigualdades vao se
formando, tudo sem controle ao redor dessa sociedade. Essa consideracao esta de
acordo, por exemplo, com os autores frankifurtianos, principalmente Adorno ja que
esse tipo de comunicacéo a qualquer custo, praticada pelo mundo empresarial deve
ser repensada.

Hoje, os coordenadores desse processo de comunicacdo jA nao mais
escondem o problema, convivem com ele. Segundo Lima (2002, p.170), os veiculos,
que antes, tinham pretextos para comunicar a ideia de arte em radio e filme; hoje,
ndo ha qualquer pudor de ndo fazé-lo. Horkheimer e Adorno mostram que a
ideologia, antes empregada com sentido politico foi revertida em negdcio.
(HORKHEIMER; ADORNO, 1985, p. 116). A esta estratificacdo de poucos é
alimentada por essa hierarquia, pois a massa deseja algo de cima e para que iSso
seja conseguido, a pessoa deve viver e ver na comunicagdo algo dos seus
“superiores”, ou seja, pode estar ao seu alcance pela troca financeira, mesmo por
um pequeno espaco de tempo pelo entretenimento.

O papel da comunicacdo € o de criar um canal de informacdes e de

entretenimento, levando a quem a recebe, as bases de interpretacédo e
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conhecimento, como assuntos das mais variadas formas, como arte, ciéncia,
literatura e politica, além de outros fatores gerados pelas experiéncias vivenciadas
na sociedade, ndo somente nos Shopping Centers.

Segundo Fabre (1980, p.09), “vé-se bem que linguagem e pensamento sao
inseparaveis. Como pensar sem linguagem, e que dizer que ndo exprima um
pensamento?”. Nessa afirmacdo, as informacdes através da comunicagdo sao
fundamentadas do que temos como cultura. A linguagem revela ao homem uma
forma de convivio e de entendimento, tornando-se, assim, diferente dos animais
irracionais, e a sua propagacao deve-se valer de diversos meios.

A comunicacdo de massa € muito debatida sobre quais os canais que séo
utilizados para propagar a mensagem, pois, alguns dos conceitos mostram que o
teatro, conversacao, discurso, comicios e shows ndo sdo comunicacdo de massa,
porém, isso é questionavel. Nos dias atuais, as tecnologias permitem propagar a
mensagem através das maquinas a muitos, podendo chamar-se, assim de
comunicacao de massa.

Todavia, a comunicacdo de massa é ampla e 0 seu conceito esta em
constante constru¢cdo, como observa Ferreira (2007, p. 100-102), dizendo que o
termo foi difundido como pensamento sociolégico, no século XIX, na sociedade
moderna, desde os anos 20 e que, ao longo do tempo, evidenciaram diversas
transformacdes, motivado pela producéo, trabalho em escala e que esse mesmo
fosse difundido a muitos, multiddes.

Desse mesmo modo, Aradjo (2007, p. 121) também complementa que
comunicacdo é um sistema que pode ser assim definido como “fonte de informacéao:
Transmissor =>Canal=>Receptor => Destino.” Meio pelo qual se transmite
informacdo a alguém que a interpreta — destaque para a mensagem. Unindo-se
informacdo com o espaco por meio de tecnologias, no mundo, propaga-se a
comunicacdo de modo intenso, uma quantidade de multiplicadores da mensagem e
em grande escala, a uniformizacdo da comunicagdo a muitos, cujos exemplos de
acessos sao: televisao, radio, jornal, revistas e tantos outros, como 0 que se tem na
proposta de um Shopping Center ele sendo um canal a considerar-se como uma

comunicacao de massa.
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Ao revelar o conceito e as diversas manifestacdes sobre comunicacao de
massa, pode-se também, salientar que para haver comunicacdo de massa deve
atingir milhdes de pessoas mediadas por maquinas, modificando o papel do emissor
e do receptor, destacando, por exemplo, o distanciamento desses dois elementos
frente a mensagem, tendo o aspecto temporal ou fisico que os afasta nessa
interacéo.

A cultura traz “refinamento” pela evolucdo do homem e a sua era primitiva. O
homem moderno evolui pela experiéncia que adquire e retrata 0 seu convivio com o
meio. Dessa cultura para com a palavra cultivo, a mesma deve ser cuidada.

A cultura é empregada pelo Estado conotativamente no ensino, na educacao.
Desse modo, a sensibilidade para o desenvolvimento é alicercada na cultura, pois
ela é um sujeito universal. Nenhuma cultura humana é mais homogénea do que
aquela construida pelo Capitalismo, como aponta Eagleton (1943, p.29), ponderando
sobre os desejos, habitos, costumes, estilos de vida que igualam o individuo na
sociedade e o estimula a continuar desenvolvendo tendo o outro como seu espelho.
A cultura pode ser critica ao capitalismo como, também, ao contrario como enfatiza
esse autor. Assim, um Shopping Center emprega a homogeneizagdo como aponta
Eagleton, fazendo uma critica ao Capitalismo.

Além disso, o pdés-modernismo, pela 6tica da cultura passou a ser observado
pelas questdes turbulentas dos anos 1960, como exemplo a liberdade de expressao,
isto € da maneira das pessoas verem o mundo. Sao exemplos dessa época, O
movimento hippie, tendo o seu auge, o evento Woodstock; e entre nés, brasileiros, a
ditadura militar que praticou a censura aos movimentos culturais, aos direitos das
mulheres representados pela acédo do sutid, do direito ao voto e tantos outros que
mudaram comportamentos, estilos de vida, etc. As ag¢des ocidentais provocaram
uma divisdo entre direita e esquerda, e, ainda, uma politizacdo da cultura, que gerou
na sociedade contemporanea mudancas importantes que permitem a passagem da
pés-colonizacdo para a poés-modernidade (Capitalismo, Revolugdo industrial,
Guerras, Guerrilhas que marcaram uma mudanc¢a no comportamento do povo).

O Shopping Center, assim, vé-se obrigado a ampliar a sua forma de negocios
para contextos sociais, culturais e informacionais perante um determinado publico.

Segundo Benhamou,
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Muito antes do processo de producéo surge o trabalho do criado, ou de uma
equipe de criadores, que transforma o produto num bem singular de origem
artesanal. O grau de diferenciacdo dos produtos varia em funcdo do
segmento de mercado no qual é oferecido: esquematicamente podem-se
distinguir segmentos com alto grau de inovacdo (a literatura geral
considerada dificil, o filme de autor, etc.) e segmentos menos inovadores (0
livro pratico, o romance sentimental, o filme popular). A empresa faz uma
composicao dos lucros entre os produtos destinados aos mercados de
massa e aqueles de escoamento lento, vendidos em mercado mais restritos
e menos seguros. Podem-se classificar as editoras de acordo com a
proporcao de titulos de venda macica e rapida e de titulos de pequena
tiragem em tempo mais longo. (BENHAMOU, p. 113)

O lucro faz com que existam no mundo capitalista mercados para todos, nao,
necessariamente, uns em detrimento de outros, como um determinado conteudo.
Por outro lado, nos chama-se a atencdo, como ja dissemos a questdo da
sobreposicao de relevantes conteddos, se nao tiver interesse dos que os produzem.
Desse modo, isso € alarmante, ja que se perderia algo valoroso nao balizado pelo
efeito puramente monetario e, sim, na forma de ndo guardar a evolucdo do proprio
mundo e os que nele habitam. Nesse contexto, Benhamou faz a seguinte

consideracao:

O consumidor é tanto mais dependente do julgamento dos criticos e do
impacto dos langamentos na midia quanto mais limitados s&o seus meios de
informar-se, quanto mais alto é nimero dos produtos oferecidos e quanto
mais marcante é o carater singular dos bens, o que acaba levando o custo
da informacéo. O preco ndo é um indicador de qualidade. (BENHAMOU,
p.114)

A autora procura realizar uma reflexao, no sentido do que pode ou ndo ser o
pano de fundo, determinando, o que deve ser oferecido pelo mercado. Nao somente
aguele que foi lancado, depois de filtrado, podendo ocorrer algum movimento dado
pela informag&o — a critica ou outro fomentador de boas noticias. Na atual situacao,
pode haver uma dependéncia da massa na escolha imposta por ele. O Shopping
Center ja pratica a cultura hibrida e ao logo desse trabalho, procuramos avaliar
melhor esse aspecto. Tanto a cultura hibrida, como o proprio nome diz, misturam
temas, conceitos, experiéncias, trocas e até mesmo os efeitos de uma sobre outra,

no que diz respeito ao ser humano e ao seu entorno; isto pode ser valido, também,
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para a natureza de um modo geral (espécies, comidas, vegetacdes, etc) e a
‘maquina” que os acercam.

Tudo isso faz com que tenhamos diferentes caminhos, diferentes pontos de
vistas e diferentes criticas a respeito de um tema muito amplo, como o que se tem
aqui. Canclini (2006, p. xxvii) faz um panorama do comportamento da cultura, na
América latina, acrescentando que o contato entre pessoas de diferentes culturas e
de diferentes acdes sobre o mundo nos revela, inclusive, a propria miscigenacao.
Por outro lado, tanto na antiguidade, marcada pelas manifestacbes dos romanos,
guanto, nos dias atuais, pela internacionalizacdo, tem-se deparado com a
hibridizacdo na cultura, constantes pelas viagens, pelas experiéncias cruzadas, pela
descolonizacao e a propria globalizacdo sdo apontadas pelo autor e interligados aqui
com o momento da era pés-moderna e 0s Shopping Centers.

Nos dias atuais e, da mesma forma antes, 0 pensamento sobre comunicacao
e cultura esta relacionado com a estrutura de uma sociedade. Riquezas da mesma
maneira sdo geradas nos paises desenvolvidos e, também, sdo redirecionados aos
paises emergentes ou em menor escala. Tudo isso, aponta para estratificar as
camadas sociais e promoverem a escalada ao Capitalismo, o mesmo sistema de
contetdo, simplificado por Horkheimer e Adorno, na construcdo de gigantescas
construcbes, sejam elas palacios, monumentos, edificios comerciais, como um
Shopping Center, ou até casas colossais. Todas essas fomentam riquezas em
detrimento de outros, como as casas antigas ou no estrato de favelas dadas de
nossa sociedade pés-moderna. (LIMA, 2000, p.169)

A comunicacdo de massa é transmitida com o aval do consumidor, pois no
uso desse canal, tudo é ligado ao momento querido ou, no caso, aquilo que poderia
direcionar a ele, ou, pretendido de ser. A forma se desperta pelo desejo que é o
alicerce dos veiculos de comunicacédo de massa para continuidade desse sistema,
invocando que ndo ha troca como antes, mas o valor que sera pago para se obter
essa troca tdo desejada. O desejo em si, de estar e ser visto, é propositadamente
encontrado em um Shopping Center.

Segundo Horkheimer e Adorno (apud LIMA, 2000, p. 170) tem-se:
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A racionalidade técnica hoje é a racionalidade do préprio dominio, é o
carater repressivo da sociedade que se auto aliena. Automdveis, bombas e
filmes mantém o todo até que seu elemento nivelador repercuta sobre a
prépria injustica a que servia. Por hora a técnica da inddstria cultural sé
chegou a estandardizacdo e a producdo em série, sacrificando aquilo pelo
gual a légica da obra se distinguia da loégica do sistema social.

Deve-se falar, também, que a indUstria cultural ndo tem qualquer situacao de
reivindicar uma proposta de criacdo, ja que é copiada, em termos de outro veiculo.
Nesse sentido, ameniza aqueles momentos, em que a sociedade é colocada a
disposicéo desses, pelos talentos, uma ou outra, dada pelo enfoque da estrutura
hierarquizada da sociedade. O membro de baixo pode conseguir elevar-se, mas
logo, ele é absorvido pelo meio sem qualquer tipo de culpa, ao contrario, adapta-se
rapidamente enquanto o todo continuara sendo vitima desse sistema estratificado a
poucos. Dessa maneira, tem-se na atualidade Shopping Centers para todas as
camadas. Encontram-se empreendimentos como grandes cameldédromos para
classes menos favorecidas, como, também, outros dessa mesma estratificacao,
dada pelo mercado publicitario do menor até chegar as classes mais abastadas.

A comunicacao cria forca e monopdlio de um poder que estratifica (LIMA,
2000, p.172), empregando comunicacdo por classes. Em jogo estd a busca do
consumidor para que faca uma escolha, ele atribui como e onde pretende estar e
ser. A comunicacdo busca sua ordem, diariamente e, a todo o0 momento, nesse
contexto em atender aquele prazer — conteudo-, ainda que direcionado a um custo
gue ele, consumidor, possa pagar, integrando-se, assim, ao sistema que o criou.

Se a conotagéo pura for essa, deve-se concordar com 0s autores, mas estaria
assim, por dizer, que ndo existiria ética, ndo haveria pessoa ou estruturas capazes
de direcionar algo para o bem ou, quem sabe, 0 mundo ndo passaria de um caos
jogado aos ledes para ser devorado e aniquilado. O radicalismo é sempre
avassalador e tem-se que temer o extremo, ja que os dois sentidos sdo maléficos.

Contudo, mais adiante, ha o que se temer e concorda-se com o fato da
industria, além dessa producdo e direcdo, pode, intencionalmente, buscar a
continuidade da escolha do consumidor, ferindo-o de tal forma a ndo ter o que mais
fazer, a ndo ser aquilo que ja esta pronto. O estrato das classes esta ali para o seu

enquadramento. Os Shopping Centers, também, sdo construidos dessa forma,
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inclusive, em suas ruas — os chamados malls com diversos segmentos — atividades
para recebem diferentes publicos e consumidores.

Se viver da pura alienacdo e da ndo escolha, ter-se-ia por completo um
mundo sem ideias. Assim, o que poderia ser feito com o pensamento? Seria ele
aniquilado? N&o haveria continuidade? O que, entdo, estaria todos os que estudam
realizando? Somente algo sem sentido e dizer sim nessa agéo que tudo, realmente,
foi ou esta alienado. Aos poucos que queiram mudar ndo 0 conseguiriam mesmo
gue tentassem? Nao se pode concordar com uma forma tdo veemente, extremista
do pensamento alienado.

A comunicacao criada tenta saciar a todos com um estrato que ja vem
moldado, sem poder pensar a respeito de um novo caminho, uma nova forma de
encarar o Capitalismo e algo, que pode ser aproveitado em prol de uma sociedade
gue tenta viver no conjunto dessa agao.

A industria cultural somente tem forga, pois a massa daquela sociedade faz o
consumo e cria o estrato pelo produto. Todavia, se ndo fosse dessa mesma maneira,
ela mesma teria forca para mudar o sentido. Horkheimer e Adorno (2000, p. 179)
citam “Reduzida a puro estilo, trai 0 seu segredo: a obediéncia a hierarquia social.”

Mais adiante, tem-se “Assim, mesmo, na industria cultural, sobrevive a
tendéncia do liberalismo em deixar aberto o caminho para os capazes.”

Contudo, o que ndo se pode deixar e concordar com 0s autores € aniquilar o
pensamento, a liberdade de escolha, como o que foi destacado por Horkheimer e
Adorno (apud LIMA, 2000, p. 181) “Ai,o patrdo ndo diz mais: ou pensas como eu ou
morres.”

O receio da industria cultural € a prépria mudanca, o que esta sendo feito,
hoje, vem gerando riquezas por que mudar a formula. Sera que ao muda-la,
denotara pouco acesso? Por esse mesmo motivo € que férmulas do passado que
geram consumo sejam em novelas, noticiarios, programas de auditorio ou em best-
sellers de fato sdo mecanismos prontos para que a massa consuma. Nessa
situacdo, exemplos como, “Domingéo do Faustdo, Fantastico, Domingo Legal, Tudo
Por Dinheiro, Brasil Urgente, Big Brother Brasil, dentre tantos outros descartaveis de

entretenimento, vém, ha varios anos, sendo transmitidos e retransmitidos na
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comunicacdo de massa, iIsso sem qualquer motivacao para uma reviravolta ou novo
produto nesse cenario.

A industria cultural, ainda, € movida pelo divertimento e entretenimento do
publico para o consumo, movimentada de formulas tdo exacerbadas que se vé de
longa data o seu alcance.

O que se vé como medo absoluto pela alienacdo € quando os autores
evidenciam que “O expectador ndo deve trabalhar com a prépria cabeca; o produto
prescreve qualquer razao”. (LIMA, 2000, p.185).

Isso sim é capaz de trazer a alienagcdo por completo, j& que ndo pensar €
dizer, simplesmente, por que escolher? A escolha é, ainda, um motivo a liberdade,
discernindo o que se quer e o0 que nao, levando, dessa maneira, a perda do sentido
da alienacéao.

Outro sentido, quando se fala em trabalhar apenas com sinais, vé-se, ainda,
assim, um “buraco” naquele cenario, pois a comunicagdo em sua mensagem merece
ter significados para serem interpretados, tird-lo, também, seria perigoso. (LIMA,
2000, p.185).

Ja que segundo Martino (2001, p. 16) “uma mensagem ou informagao nao é
comunicacdo, sendo de modo relativo”. A mensagem deve vir com seus cddigos e,
necessariamente, deve ter um condutor ao processo, que ao final, um receptor ir4 de
fato interpretar a mensagem a gerar a comunicacdo propriamente estabelecida.
Além disso, “informar” significa “dar forma a”, intensificado, nessa organizacéo,
meios para que o outro lado, possa decodificar a mensagem estabelecendo, assim,
de fato a comunicagao.

Justamente, nesse sentido, segundo Martino:

Os processos comunicativos no interior da cultura de massa constituem
certamente o objeto da Comunicagcdo, mas a caracteristica inalienavel, e
portanto mais prépria a esta disciplina, reside na perspectiva que ela adota,
ou seja, na interpretacdo desses processos tendo como base um quadro
tedrico dos meios de comunicacdo. (MARTINHO, p. 31)
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As teorias da comunicacdo trabalham na compreensao dos meios em que a
mensagem é levada, no qual & sociedade faz parte desse grande cenério. Martino
evidencia (2001, p. 31) que os “ meios de comunicagao e cultura de massa nao se
opdem, nem podem ser reduzidos um ao outro, ao contrario, eles exigem uma
relacdo de reciprocidade e complementagao”.

Tudo esta interligado, o conhecimento da sociedade e o seu desenvolvimento
se conectam pela informacdo. Todavia, nhesse mesmo campo, ha de se verificar a
velocidade em que a mensagem chega, pois em muitas vezes € interpretada de
diversas formas e isso pode colidir com a sua inten¢cdo nesse processo.

A comunicagdo de massa através da sua industria cultural € de fato coerente
e, assim, concorda-se, quando diz que tudo € limitado a velocidade da comunicacéao.
Hoje, ela é trabalhada para, naquele curto espaco de tempo, obter o sim necessario
ao consumo, como exemplos: o cardapio no restaurante, a apresentacdo de um
carro, a cor, um cenario para férias, ou seja, tudo € centrado no movimento e no
pouco tempo que o consumidor tem para escolher, no corre corre do seu cotidiano.
Esse movimento provoca um “brecar” no pensamento que necessita, a todo custo,
ser decidido em “cifras” de tempo e de gasto para a escolha, o que, ndo se deve
concordar com essa dinamica de mercado a todo custo que tudo pode.

A industria cultural trabalha com o inconsciente; a priori € revelada no préprio
eu, exemplificado por Horkheimer e Adorno na cena de sexo, jA que o consumidor se
V€, naquele cenario como ele mesmo sendo o protagonista do filme. (LIMA, 2000, p.
188). Tudo isso, faz-se uma sinergia com o Shopping Center, ja que a proposta é
dada a ele nas caracteristicas, aqui dissertadas, de comunicacdo de massa e de
cultura. Os Shopping Centers enveredam-se em buscar a relagdo com comunicacao
e cultura nos mais diversos pensamentos dados por estudiosos do tema.

Featherstone assiste para concluir que a comunicacao e cultura devem ser
estudadas além do modo capitalista, os efeitos que ela tem na sociedade, dentro e
fora da academia evidenciardo muitas outras oportunidades de ver o mundo. Assim

observar-se:

Conclui-se, portanto que o pés-modernismo ndo deve ser compreendido
somente no plano do desenvolvimento da légica do capitalismo; é preciso
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estuda-lo concretamente em termos da dindmica das balangas de poder em
mutacdo, disputas e interdependéncias entre varios grupos de especialistas
em producéo, simbdlica e especialistas econémicos. Isso significa que é
preciso investigar o papel dos produtores, transmissores e disseminadores
das alegadas formas novas formas de producdo e consumo cultural, tanto

dentro como fora da academia. (FEARSTHERSTONE, p.94)

O objetivo desta dissertagéo esta alinhado em mostrar que o Shopping Center
€ além do consumo, ndo somente pelo modo mercantil; mas, o que ele pode
contribuir para com a sociedade. A experiéncia se associa aos pensamentos e
desses fortalecem no entendimento do tema, e se ele puder chamar atencéo, nessa
causa, ja tera sido valida a questao proposta.

Rocha faz as seguintes observagoes:

Se todo um ciclo de producgé&o e reproducao social ai se efetiva, também é
prudente investigar como, neste cenario, se a logica do capital interfere na
producdo de subjetividade e, igualmente, como sujeitos sdo capazes de
intervir nos mecanismos caracteristicos deste ciclo. (ROCHA, p. 110)

Note-se que é importante revelar a acdo ndo somente sob a Gtica capitalista,
no caso do Shopping Center, mas sim, o que ele pode contribuir com o processo de
comunicacao e cultura perante uma determinada sociedade.

O amusement desenfreia na antitese da arte que move para um contexto
também perigoso em nao deixar a interpretacdo, o desejo e a formacéo da ideia de
algo que foi lancado para o sentimento ser evidenciado de outra forma. (LIMA, 2000,
p. 190).

Ainda, assim, informa mais adiante que a fusdo da cultura e da diverséo é
feita pelo contexto espiritual contido no apelo controlado da busca pela
comunicacdo de massa. Ha uma informacdo indutiva no passado como nos dias
atuais; alias, esta é a mesma configuracdo dada a esse fendbmeno. O sentido é a fé
no futuro, o que pode ser esperado e o que pode ser vivido. Os dois autores
retratam que deve haver essa fusdo e a essa consideragcao ha acordo pelas citacbes

dos autores.
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E o proprio sistema que assim determina. Mesmo o amusement se alinha
entre os dois ideais, toma o lugar dos bens superiores, pondo-se de frente
para as massas as quais repete de forma ainda mais estereotipada as

frases publicitarias pagas pelos particulares. (LIMA, 2000, p.191).

A proposta da comunicacdo de massa — a industria cultural — esta sujeita a
inUmeras significacdes, quando é acusada a induzir as multidées a uma determinada
causa. Tanto que a mensagem é passada pela velocidade, cenarios e imagens que
ndo deixam espaco para reflexdo do consumidor. Ha apenas o aceitar ou nao
daquele recurso e a esse campo 0 mais importante € a mensagem oculta, aquele
gue esta por detras de um significado pretendido ao aceite por parte daquele que a
recebe. A mensagem oculta é complexa, mas tem o0 seu cunho nas atitudes
transmitidas ao ato psicoldgico para apreciacao e aceite.

Algumas técnicas inseridas, na mensagem, revelam esses atos psicologicos
da humanidade, jA& que o retrato daquela mensagem utiliza personagens ou
momentos da vida cotidiana do seu publico. Os estereétipos sdo criados em
contribuir com esse propdsito. A comédia — o engracado tem levado cada vez mais
argumentos para a decisdo, pois 0 entretenimento esta intrinsecamente refletido
nessa configuracdo. Da mesma forma que as personagens criadas na comunicagao
sao reveladas, por meios de casos, um mocinho, uma mocinha, indefesa, o pobre e,
ou o sofrido, conseguem vencer obstaculos da vida. O publico ndo quer ver o rico, 0
feliz ou a pessoa que tem definido o seu momento natural (n&o precisa de nada) ter
sucesso nesse contexto. O que se quer € arduamente percorrer um tempo, suado e
sofrido, ja que, no final, a conquista venha ao seu proposito.

Quem estabelece a mensagem, muitas vezes, gostaria de muda-la, mas
nesse sentido, a massa é que estabelecera as regras. Justamente, nesse
contraponto é que diversos pensadores direcionam que o poder ndo esta para com
os veiculos de comunicacdo de massa, mas sim, no minimo para quem produz a
mensagem — 0S anunciantes ou o préprio publico que compra um determinado
produto ou servi¢co oferecido. Essa mensagem € ingenuamente proposta, porém, os
veiculos também tém um papel nesse cenario e ndo é pequeno.

Os esteredtipos ja citados como forma de organizar as mensagens para um

determinado publico s&o os canais sociopsicolégicos na atribuicdo de significagoes.
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N&o paira uma desorganizacdo das ideias transmitidas na ag¢do. Esses mesmos
esteredtipos sdo encontrados em quase todos os cenarios de um Shopping Center,
nas vitrines das lojas, nas ruas — corredores — dos empreendimentos, na area de
alimentacéo, nas cores produzidas em cada ambiente, cheiro, moda, ou seja, tudo
sera estratificado para a escolha de quem frequenta o complexo, em qual lugar que
ele se encaixe, nesse grande movimento que pretende ter.

Um dos problemas ja assumidos por muitos estudiosos é 0 que a
comunicacdo de massa provoca nos individuos em sociedade, podendo mudar os
rumos de um pensamento ou de uma acdo determinada. Sera que os veiculos e
seus dirigentes e ou comunicadores podem, efetivamente, mudar o rumo de um
determinado fato? Ha forca dos canais de comunicacdo de massa para abalar uma
estrutura, um comportamento? N&o ha duvida que os veiculos que levam a
comunicacdo de massa aos individuos tém um fator muito relevante nesse processo
através das maquinas. O que estd em voga, no contexto, é se todos tém consciéncia
para usa-la de forma adequada, nesse processo ou simplesmente denotam a
informagcdo como um chavao “custe o que custar’. A acdo explicitada precisa ser
empregada a favor de poucos.

Essa questdo ou indagacdes pairam como uma maneira de refletir sobre o
assunto, levando sempre a consideracdo que as tecnologias foram criadas, nesse
campo, para fazer o papel de informar e entreter pessoa(s) seja em seu momento de
lazer ou na busca de qualquer novo conhecimento.

Uma delas, a televisdo, que atinge a milhdes pela comunicacdo de massa, vé-
se 0 que ela gera pelo lado financeiro na fungcdo do consumo, nao o efeito da sua
informacédo. Os Estados Unidos, berco dos ‘Shopping Centers’, no mundo, por
muitos anos, construiram complexos que, hoje, mais de 10.000 espalhados por
diversos estados, usaram a onda “hollywdiana” para chamar milhares de publicos
aos seus empreendimentos. O foco é o consumo e esta dissertacao ja conta que,
além disso, haveria necessidade de tornar o sentido dos Shopping Centers mais do
gue este ponto, vindo uma onda de movimentos agregados a ele, como, geracao de
trafego, mostras, informacéo, cultura, lazer e entretenimentos, espacos-conforto etc.
Logicamente que ndo se pode fazer, aqui, referéncia simplista que isso também foi e

€ um movimento para o processo final capitalista.
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N&o deixa de revelar que a comunicacdo de massa e 0s que a ela se
empregam ndo agem somente dessa maneira; mas, nesse momento, é mais uma
alerta ao compromisso de quem veicula e de quem cria a mensagem a refletir sobre
esse fato.

Essas experiéncias que sao criadas pelo individualismo e somente se tornam
a base para a formacdo do todo, quando buscadas de outras praticas para a
formacdo de um determinado conjunto. Nesse caminho do todo, somente pode ser
conduzido, por meios do processo de comunicacao, apresentando uma aparéncia de
ordem. Porém, € do caos que trataremos mais adiante, na conceituacdo desse
assunto.

A comunicacdo tem um papel de organizar as informac¢6es do individuo ao
convivio com outros pois, através de informacdes, acumulo das experiéncias, 0s
individuos no coletivo € que obterédo éxito para com o meio.

Nesse sentido, a comunicagao pode inverter o grande papel que ela tem e,
dependera, exclusivamente, dos seus comunicadores para que esse processo seja
feito de forma coerente; do contrario, ha o perigo de seu ser devastador. Um papel
importante desse cenario, nos empreendimentos comerciais € de empregar uma
determinada comunicacdo eficaz que se nao for bem clara, pode aniquilar o seu
propdsito, o seu contetdo frente a um determinado tipo de cliente esperado naquele
complexo.

A tecnologia veio para facilitar o processo de comunicacdo de massa, pois,
justamente, a esse fator importante, as maquinas puderam contribuir com a
mensagem, imagens, palavras e signos, extraidos a interpretacdo do destinatario na
relacdo da comunicacao em si.

Assim, de forma simples, destaca a maquina da importancia da ferramenta a
comunicacao, pois se tem melhor a compreenséo do coletivo, através dos simbolos.
Nesse aspecto, tém-se, na comunicacdo, mais imagens — simbolos do que as
palavras e ndao-palavras, sendo essa a problemética, ou se pode, dizer, da
dificuldade desse processo em relacdo ao comunicado do conteudo ao seu
destinatario.

Ha de se colocar, na comunicacdo de massa, uma reflexdo sobre os efeitos

do meio, provocando uma a¢ao nos negocios empresariais, tdo feroz pela forma com



35

que € empregada no mundo, economicamente, ativo. A questao institucional para os
movimentos na compreensdo desse fenbmeno pairam de analise, ja que apenas a
veem como parte de um todo. A comunicacdo de massa, na sociedade, é um dos
canais que podem sofrer variacbes, mudancas na forma de ser conduzida, do
mesmo modo que ela atrai adeptos, ela, pode, também, provocar recusa. A essa
recusa € que o meio de comunicacdo de massa faz a referéncia da ndo alienagéo
dada a muitos dos autores que estudam esse processo.

A comunicacdo tem papéis bem definidos nos diferentes veiculos que a
propagam, como a linguagem escrita trazida pelos jornais, livros, cartas que ndo séao
empregadas a voz ou expressao do emissor. Outro componente da comunicacao ja
se utiliza desses recursos como o cinema, a televisdo ou, nos dias atuais, a propria
Internet.Todavia, ha um recurso de suma importancia para a comunicacdo chamada
de funcdo da “retroacdo” que € um determinado medidor da reagcdo da mensagem
ao destinatario, podendo fazer com que se entenda o efeito que aquela causa em

um determinado grupo ou grupos de pessoas que agem.

A dindmica vivida pelo homem, em consequéncia da evolucédo e a agilidade
de imagens e mensagens que estdo a sua volta, vém em seu comportamento
diferentes situacdes sensoriais, uma série de informacdes codificadas e simbolos
que podem ser absorvidos por ele, em diversos angulos, formas e reacdes. Tudo
move ao mesmo tempo que ele interage com o meio. Isso forma a estrutura, afinal,

a cultura é dada pela socializacdo e pelas suas experiéncias.

Essas experiéncias estdo intimamente ligadas a capacidade do ser humano
de absorver imagens e refletir sobre elas. Estas sdo decodificadas por meio dos
simbolos. Toma-se partido de um determinado caminho, apds a comunicacao e
nessas praticas que se detecta uma verdadeira revolucao cultural. (DANCE, 1967, p.
60). Ha que se dizer que um Shopping Center posiciona em sua comunicacao, seja
ela por cartazes, banners, painéis, informativos, flyes ou qualquer outro material de
propagacdo de mensagem no movimento cotidiano. Tudo é de fato informacéo e
deve, também, ser absorvida rapidamente pelo empreendimento, trabalhando,
assim, a integracdo do meio quanto ao publico e sua sociedade, observando, de um

modo geral, uma coisa s6 nesse cenario.
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As concepcdes de comunicacdo de massa sao informacdes impessoais
encaminhadas por mensagens visuais ou auditivas ao publico, de modo geral, tendo
como canais exemplificativos televisdo, radio, producdo de filmes para cinemas,
jornais, revistas, livros, etc mediadas pelas maquinas — a tecnologia (DANCE, 1967,
p.62). Outro grande questionamento sobre a comunicagdo de massa esta ligado as
estruturas das informacdes langcadas a sociedade, através dos veiculos, também de
como elas podem afetar, por exemplo, as culturas populares e as mensagens de
modo geral da sociedade. Nesse objeto, o seu papel de fundo, quanto ao poder e a
persuasdo que essa comunicacdo pode provocar em determinada estrutura e
organizacdo diante de toda informacdo e, consequentemente, pode-se falar da
cultura.

A cultura origina-se do termo culture ou o cultivo, atribuido ao cuidado com a
terra, no desenvolvimento da raiz, do germinar, do cuidar e do cultivar para a
sobrevivéncia. Os indios usam-na como ritual — cerimdnia — em chamar os espiritos
em forma de respeito, submissao, reveréncia ou algo acima do seu eu.

No sentido antropolégico, ha uma movimentacdo quanto ao resgate dos
costumes para preservarem as suas raizes, antes, que alguém, as aniquile ou que
ndo guarde, na memodria, aquilo que foi para ele e o coletivo a esséncia de sua
natureza. Justamente, assim, um Shopping Center procura, desde a sua concepgao
como ideia de projeto, estudar todos os comportamentos, historias, focos sociais,
politicos e estruturais para que possa, assim, conceber a realizacdo do
empreendimento naquele determinado espaco em sociedade.

O mundo, ao mesmo tempo, movimenta-se em estreitar relagdes, por meio
dos individuos, também confrontam pensamentos, ideais em causas proprias,
podendo enveredar ao caos coletivo. O nivelamento pode vir a consequéncia da
morte. Todavia, a evolugcdo passa pela fusdo de culturais; na linguagem, por
exemplo, um dos elementos esséncias da convivéncia — a palavra — passa por
atribuicbes do passado de vérias culturas e delas aprende-se em outras propostas,
no tempo e espaco, e a convivéncia do individuo em sociedade.

As culturas sao diferentes, pensamentos sao diferentes e as atitudes também

0s sdo, consequentemente, tudo passa por habitos, costumes, localizacdo e a
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propria comunicacao e a acao dos individuos, se assim, nédo o for, perdera o sentido
de tudo.

O dominio tendera a ser realizado em funcédo dos cultos, desenvolvidos em
torno da sociedade na estrutura, repassando-a aos demais, porém, ha de revelar
que este trabalho pode ndo ser em ponto negativista, ja& que pensar existe, em
qualquer esfera o bom e o ruim, o apreco e o desprezo. A teoria cultural destacada,
em 1920 e em 1950, também trabalhou nessa confluéncia de géneros.

O popular pode representar a mudanca, a forca dela sobre 0 meio — a
comunicacdo de massa interferird diretamente na forma da conducao da informacéo
pelo emissor.

A cultura nasce, transforma-se, junta-se a novas tendéncias, cria outra e, pelo
dinamismo, é tudo em uma ou muitas em uma, formando uma simbiose cultural, uma
amalgama atavica.

A ideologia da cultura passou pela religido, pelos valores espirituais em
separacao do materialismo, tendo na fé o alicerce do modo subjetivo de ver mundo.
A cultura estd unida, a esse conceito, a perda da vida, do valor em seu devido
significado. Ela se sobrepde sob leis e um caminho que pode denotar um erro em
determinado ponto de vista e agéo.

O iluminismo tentava evidenciar a evolugcdo, o progresso natural do ser
humano e, ao contrario, viam-no atravessados pela resisténcia dos tradicionalistas.
O racional perturba a fé e, nesse teorico abalo, tende-se a combater a rebeldia.
Nessa mesma 6tica, o complexo chamado Shopping Center ndo tende a postular
uma bandeira, seja ela politica ou religiosa em suas acbes e, sim, deixar,
intimamente, na comunicacdo e em seu contexto, que aquele empreendimento é
aberto a qualquer tipo de publico — observando aqui uma chamada para atrair um
maior numero de pessoas.

A cultura € a esséncia, 0 espirito humano que repousa na integracdo, nos
valores em tempo e no espacgo pelo costumes de uma determinada gente. A
convivéncia e o rito sdo signos que devem ser interpretados pela comunicagéo.

A base da cultura é alicercada nas tradigbes, na raiz, na origem que aflora
com a propria evolugdo, a cultura ndo é mais pura, toda sim, ampliada e revitalizada

a todo o instante, pelas experiéncias e pelo modo de ver o mundo e participar dele.
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Tanto nessa Otica € que, ao se realizar um Shopping Center, procura-se absorver,
ao méaximo, as vocacdes daquela determinada cidade ou regido em que ele sera
instalado.

A cultura para as ciéncias sociais aparecia como consciéncia coletiva em
contraponto da acao psicolégica do individuo. O individuo gera acdo e os demais
para com ele, nesse conjunto, cria-se a cultura. Nessa semantica € que nascia a
analise da comunicacdo para com a propaganda, o recurso dos meios para a
divulgacdo da mensagem e isso poderia ter um valor monetario, tendo, como
consequéncia, o consumo. Aos que estudavam essa ciéncia tiveram ingressos de
recursos para financiamento de pesquisas, jA que elas poderiam contribuir para
maior fomento capitalista da massa ao consumo.

Deve-se analisar que a cultura é construida pelo individuo que vai interagir
com tudo, j& que a cultura propicia o desenvolvimento, o viver do individuo em grupo
e com todos com que conviver para a sobrevivéncia do meio.

A cultura, pela aparéncia, entre o ndo pensamento e 0 consumo — O
capitalismo — pode provocar o seu enfraguecimento.

Nesse sentido, um Shopping Center se move como cenario, evidenciando sim
status, na sociedade, e, nessa forma, ha que cuidar para que essa vertente néo
deturpe o sentido para uns, enquanto individuo no aspecto coletivo dado a proposta
do empreendimento. Deve-se preocupar com a falta de compromisso perante outros,
a informacéo superficial denota enfraquecimento do pensamento e, nesse caso,
pode haver alienacdo. Hoje, porém, diversos autores argumentam que a alienagéo
nao existe em funcao da escolha, cabendo aqui, comentéarios para uma alienacéo da

aparéncia propriamente dita.

A cultura comum €é uma utopia, ja que para existir deve passar,
necessariamente, por um senso massivo da solidariedade de uma sociedade. Isso
posto, vislumbra-se uma sociedade pura e totalmente n&o-capitalista e, mesmo
existindo-a, sempre havera uma parte daquela mesma sociedade que ditard as
regras, 0S mecanismos, a estrutura e a norma. Além do mesmo ponto, ndo havendo
essas manifestacdes, ndo pode, ainda, assim afirmar que havera a cultura comum.

Diante dessas consideracfes fundamentadas essa forma de cultura é quase
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impossivel de ser defendida, enquanto pensamento comum cultural a despeito

dessas manifestagoes.

A questéo ideoldgica esta intrinsecamente ligada, pois ndo se pode deixar
totalmente de dizer que ndo tem para a cultura uma informacdo da nossa

consciéncia.

A cultura democratizada, a “massa” sobrevivera no tempo, quando
empregada de forma consciente, ndo somente tendo 0 mesmo objeto a uma camada
mais abastada da sociedade — a area elitista, 0 pensador, o critico cultural -, pois
eles mesmos podem sofrer se ndo passarem pela “massa”. Os caminhos, a
convivéncia e a experiéncia em sociedade sdo pré-requisitos para a construcao de
culturas e, assim, os ‘“elitistas”, por ndo compartilharem dessas mesmas

experiéncias truncam o seu proprio crescimento.

Marshall Mcluhan aborda que, cada vez mais, a globalizagdo empregada
pelas comunicacdes, tendo como canal as préprias tecnologias que o acercam, vem
contribuindo ativamente para as acodes culturais de modo geral. As informacfes em
diversos momentos, no tempo e no espaco, e em qualquer parte movimentam-se no
individuo e na pluralidade. Essa consequéncia cria uma hibridade das culturas,
sobrepondo uma sobre as outras conforme Clanclini (2006).

Argumenta-se aqui que o Shopping Center ja é em sua formatacédo hibrida
ndo somente pela cultura em si e sua frequéncia por diversos publicos, como
também, a sua propria criacdo. O empreendimento Shopping Center, na sociedade
brasileira, foi trazido dos Estados Unidos desde o século passado. Pode-se dizer
que em sua origem estad outros espacos comerciais que ndo eram chamados de
Shopping; mas, empregavam-se das mesmas técnicas, isto é, uso de grandes areas
para troca de mercadorias, em diversos cenarios antigos, como exemplos: 0s
semitas, 0os romanos, os indios, os chineses, etc.

Mas, voltando aos comentarios de Mcluhan, nos quais afirma que a
comunicacdo ndo é compreendida, jA que ao ser lancada, a informacdo, em sua
velocidade, apenas é impulsionada. Assim, as culturas populares podem absorver
impactos que nem sempre sdo 0s mesmo que foram idealizados.

As informacfes sao tratadas em diferentes momentos, no tempo, e isso pode

criar uma visdo miope de um determinado assunto.
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Da mesma forma, no mundo da comunicacdo, na metafora abordada por
McLuhan (2007, p. 36), retrata que existem dois cendrios possiveis de
aprimoramento, um centrado na pesquisa e nos resultados que esta aponta para
uma analise efetiva do ocorrido e quais as consequéncias realizadas naquele
momento. Outro, fomentado, nas tendéncias do futuro e como poder-se-a avaliar
melhor um cenario propicio para que a comunicacado possa ser potencializada em
qual grau for e a que tempo for.

Uma outra analise nas ponderacdes de McLuhan, em artigo publicado por
Russel Lynes, na revista Life (2007) assinala que, a partir das mudancas realizadas
no Capitalismo, com acessos a informacédo, até entdo dados as elites, em épocas
passadas, houve mudancas no sistema de consumo, ja que agora, classes menos
prestigiadas chamadas aqui de “pobres” puderam, também, ter acessos aos
Shopping Centers e esses mudaram a maneira do cenario. A visdo de mercado
mudou e passou a olhar melhor a massa, 0 que essa poderia consumir nesses
empreendimentos e, em grande escala, diferentemente da elite, em pouca monta e
divergente, por vezes, as mudancas.

Por esse sentido, os Shopping Centers também hoje estdo mais abertos as
classes menos favorecidas, porém juntas em grande massa movimentam
expressivas acoes comerciais a esses empreendimentos.

Todavia, emprega-se uma reflexdo sobre esta ponderacao, ja que a diferenca
abordada entre a cultura popular e a cultura elitista evidencia que a segunda, detém-
se a sua diferenciacdo pelo que a mesma consume. Ha que se dizer que, nos dias
atuais, 0os acessos a diversos bens de consumo, antes somente pelas elites, eram
realizados e, também, deram acessos as classes operéarias. Evidentemente que
ainda existe bens de consumo inacessiveis a alguns, porém, em escala menor e,
consideravelmente, a muitos poucos da propria elite.

Houve adaptacgdes, pois 0 consumo nao vinha agora somente a um, mas em
escalas e com canais de acesso muito mais enraizados no mercado como um todo
do que antes.

De acordo com Mcluhan, o livro foi a primeira mercadoria produzida em
massa e, dessa escala surgiram tantas outras reproduziveis em imensas ordens

para reduzir custos e potencializar, além dos proprios acessos, 0s lucros.
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A comunicagdo de massa esta voltada para diversos estere6tipos de publico,
a compreensdo de um, na massa, onde ele esta inserido, a comunicagao € coletiva,
aberta, mediada por imagens. Dessa forma, o publico € tanto o espetaculo, quanto a
mensagem. (McLUHAN, 2000, p. 48)

Tudo € movido pela comunicacdo de massa, 0 emissor e receptor através do
canal estao dentro do processo da informagéo ao coletivo.

O efeito que essas situacdes poderiam ocorrer haveria necessidade do ponto
de vista abordado por Mcluhan que caberia uma reavaliacdo da cultura na
empregabilidade dessa comunicagao.

Como nunca houve a reavaliacdo Mcluhan (2000, p. 53), menciona ao citar
Peter F. Drucker, que as pesquisas de operacdes sdo uma ignorancia organizada, ja
gue elas somente avaliam a causa no meio, ou seja, o proprio meio criara as
alternativas sobre os proprios problemas. Ndo sendo, assim, uma avaliacao
preventiva a ndo pairar o problema como € a abordagem de um planejamento. Ele
antevé os problemas para que se um dia ocorrer possa ter, rapidamente, a acéo
realizada para elimina-lo ou exclui-lo.

As comunicagcfes nao impressas, como as comunicagdes nao-verbais,
tornam-se normais e parece que o homem tem receio da organizagéo, permeia na
desorganizacao o encontro de seu individualismo.

Cada um tenta fazer e tirar proveito para si, o coletivo € mera banalidade;
entéo, por que preocupar-se com 0 outro?

Mcluhan aponta em seu texto final uma citacdo interessante para ser

analisada:

Amaremos mais o luxo quando ele for visto como uma necessidade? A
resposta € enfaticamente sim. Porque o exercicio e a troca de
conhecimentos € um prazer que aumenta com a sua posse por parte de
nossos semelhantes. Se o exercicio e a troca de conhecimento inexauriveis
eleva a qualidade do homem, enté@o na era eletrfnica ele tera a sua primeira
oportunidade universal de ser ricamente humano. Mas para alguns poderia
parecer que essa extensdo do dialogo humano até abarcar todos os
homens e todos os tipos de conhecimento converteria o préprio globo num

computador tnico. (MCLUHAN, 2000, p. 57)
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Fatos atuais e rotinas de fantasias séo novidades para o consumo, alicercado
na moda, no fetiche, na musicalidade e na ambiéncia. Tais elementos sao
encontrados, nos corredores de um Shopping Center, nas casas ou, has ruas,
exemplificadas, em bares, restaurantes, teatros, cinemas, exposi¢oes, inclusive, a
propria guerra, mostrada hoje ao vivo, e, tantos outros, motivam a cultura. A prépria
comunicacdo de massa evidencia pelos diversos veiculos de informacao espalhados
pelo mundo nessas condicdes.

O homem, no mundo, ndo quer refletir e sim deixar o tempo passar. Ele quer
viver, incessantemente o presente a todo o custo, buscando, recuperar, talvez,
aquilo que “nunca teve”. Todavia, nem tudo se perde. A cultura popular, o lado
comum é estudado hoje, o que, no passado para 0S mortais pareciam nao ter
presenca a nao ser pela forca de trabalho esmagada pela sociedade no decorrer dos
séculos. Os intelectuais viam, em suas pequenas castas, 0 compromisso de
avaliarem a si e aos seus pares. A revolucdo pode mostrar algo além desse
conceito, souberam que a massa tinha presenca e poderia mudar o rumo do mundo,
se ndo cuidado, esmagaria a propria conduta estruturalista criada e a barbarie se
estabeleceria aniquilando a eles e a todos, sendo que o0 caos assim prevaleceria.

O mundo de antes e o de hoje pela prépria evolugdo ndo ha com que esperar
para morrer, mas sim algo a ser estudado. O presente pela velocidade com que as
tecnologias empregam séo facilitadores do homem, impulsionando-os na geracéo de
mais conhecimentos. A informatizacdo, como exemplo, dada pela Internet, é um
desses elementos, a busca por informacao nao da margem para um grande tempo e
sim, o tempo € curto entre presente e futuro, trazendo-o muito mais proximo a cada
dia. O futuro de antes é o presente a nossa porta.

O pensar para mudangas nas estruturas e que gerem melhores condicdes &
verdadeiro, contudo, aniquilar uma estrutura e continuar, assim, a fazé-la é
temerario. Esse sentido provocaria, no tempo, a destruicdo do individuo. Porém,
pensa-la e rever pontos para um novo caminho é de fato importante para a nao
alienacgéo ou a constru¢cdo de um mundo nao-pensante.

E importante dizer que a prépria causa do poder e da riqueza, hoje, se rebela
pela desigualdade, criada em linhas gerais, pela criminalidade, inseguranca e o

descontrole dessa sociedade. Muitos se isolam como se estivessem em prisdes para
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minimizar as agfes desse desequilibrio econémico e financeiro, gerando um aspecto
social explosivo e se nao for mudado, o caos caminhara para a barbérie, o

terrorismo e a fome serdo os principais itens dos conflitos no futuro da humanidade.

Pode-se, aqui, ressaltar que a propria criacdo dos ‘Shopping Centers’,
agregando diversos pontos comerciais, formas, atividades, cenérios, em um so0
lugar, sdo fomentos da comunicacao, sendo o retrato dessa sociedade futurista. A
estrutura foi a base do proprio distarbio gerado, na sociedade, como itens de
seguranca, praticidade, tempo, estrutura, opcdes e grandes concentracbes de
pessoas a hoite em becos ja ndo sdo mais itens de medo, etc ou se pode dizer que

€ amenizado perante 0 que se encontra nas ruas de um modo geral.
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3 A CONSTRUCAO DA CIDADE E O SHOPPING CENTER

Um Shopping Center respira e vive momentos e processos, gerando, a todo
dia e noite, diversas acdes. Nesse espaco geografico, ha comunicacdes e funcbes
gue ele desempenha, no dia a dia, fechado ou aberto ao publico, seja esse publico
visitante, a passeio ou ao consumo se assemelha como uma cidade, em seu dia a
dia.

O conceito de cidade ja vem sendo construindo, ao longo da Historia, contada
por meio de vestigios de cada época, das imagens reveladas em cada ciclo de
investigacdo. Bernardi (1974, p. 33) aponta que a organizagdo da sociedade pode
ser concebida como o conceito de “complexo industrial de extensao intercontinental.”
Esse aspecto “industrial” € o proprio desenvolvimento nas mais diferentes linhas de
construcdo de um cidade, desde a relacdo entre individuos, como também, a
infraestrutura, o abrigo, protecdo na propriedade, as edificacdes, chegando até o
comércio. Tudo se move no ambiente-cidade. Nesse sentido, ela, de fato, é
permanentemente cercada de evolucdo, de acontecimento e de formacéo cultural.
Assim, a sociedade se forma em uma determinada cidade.

No tocante a isso, Mumford (2004, p. 09) destaca, ainda, que a esséncia da
cidade ja nascia evoluida ou, como ele mesmo explica, “amadurecida”, pois, antes
mesmo dela, notava-se um conglomerado. Por exemplo, alguns momentos
organizados outros nem tanto, mas de fato, também pode se acrescentar, elementos
para se comparar a cidade de hoje, urbana, movida ao crescimento do homem no
tempo.

A essa sociedade, no tempo, justamente direciona em dois caminhos para
formacao da cidade de hoje, devidamente conhecida: a cidade horizontalizada e a
verticalizada. As constru¢des horizontais traduzem as movimentagdes do homem em
seu passo. Aos dias de hoje, essas movimentagbes provocam construcdes
verticalizadas compartilhadas da mesma forma, o hébito de viver em sociedade.

O homem primitivo, apontado por Bernardi (1974, p. 363), revela em sua
caracterizacdo dada pela acdo de “auséncia da exploracdo econémica do homem
pelo homem tal como a conhecemos nas civilizagdes modernas e arcaicas”. A

sintese estava na sua sobrevivéncia e atendimento as necessidades basicas, como



45

acordar, comer, abrigar-se e dormir, findando, assim, a nao revelar qualquer forma
de negdcio ou de troca com lucro.

Desse aspecto, pouco se sabe sobre uma fundamentacao de cidade, ja que,
naquela época, o que foi encontrado foram vestigios e dados para suposi¢coes, por
meio de elementos encontrados e de outros que estavam sobrepostos pelo tempo.
Assim, a hipdtese dessa construcédo, inclusive, nesse cenario, 0 que se tem, hoje,
conceituado como cidade pela Historia, perfaz o sentido contrario, quando se tenta
explicar a sua origem de forma mais branda. Nas cidades, viam-se, nas suas
formacdes, movimentos e repousos e estes se constituiam em pequenos povoados,
vilas, santuérios, aldeias e acampamentos, esconderijos e cavernas, detectados na
histéria do homem primitivo.

A essas duas movimentacfes Mumford (2004, p. 11) compara 0s aspectos da
vida animal e vegetal para explicar que tanto uma quanto outra tem um momento de
despertar, livrar-se de seu movimento de repouso e sobrepor acbes na busca de
outros caminhos. Por exemplo, uma arvore que, pelas raizes, percorrem outras
vertentes para se colocar, além, é claro, de seus “bracgos”, folhas e sementes em
busca de outros espacos. No entanto, juntamente com outros elementos como: luz,
agua, alimentacdo e abrigo, sempre apés a acdo, ha necessidade de repouso e
seguranca. Sao esses elementos que trardo, na formacdo da cidade, no decorrer
das discussfes, aqui, empreendidas. Outro elemento que pode ser destacado é o
convivio de espécies, ja que a ele, como animais, buscam estar em bandos para a
sobrevivéncia, o fortalecimento ou até na criacdo do seu semelhante. Justamente
por essas ac¢des sao fundamentados os caminhos e a formacao da cidade.

Segundo Mumford, tem-se:

Contribuices ainda mais significativas para a estabilidade e continuidade
decorrem do nosso passado animal. Muitas criaturas, inclusive os peixes,
relinem-se em rebanhos e cardumes para a reproducdo e o cuidado de
seus filhos. Entre os passaros, as vezes verifica-se uma ligacdo ao mesmo
ninho, estacao apds estacdo, e entre as espécies ndbmades existe o habito
da fixacdo comunal em areas protegidas como ilha e pantanos, por ocasiao
da reproducédo. Os grupos de reproducdo de dimensfes maiores, ajuntando
correntes diversas, introduzem possibilidades de variagdo genética que nao
existem nos pequenos grupos humanos, onde o casamento € restrito. Esses
viveiros de reproducdo e nutricdo constituem, evidentemente, protétipos do
tipo mais primitivo de aglomeracdo humana permanente, a pequena
povoacdo ou aldeia. Um dos aspectos da cidade primitiva, o sendo de
isolamento defensivo — conjugado com sua superficial pretensdo de
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“territorialidade” — tem esse remoto antecedente na evolugdo animal.
(MUMFORD, 2004, p. 10)

O sentido da construcdo da cidade era motivado pelo agrupamento e pelo
lado social e, também, pela necessidade de assistirem uns aos outros, protegendo-
se mutuamente. Uma pessoa descansava, enquanto o outro ficava de prontidao, a
cacada, a conquista, tudo era necessario ao conjunto, ja que, assim, quisessem
eles, os homens, a continuarem vivendo.

A preocupacdo do homem em viver em grupo também deve ser interpretada
no sentido simbdlico da morte. Assim, nasciam 0s cemitérios e a religiosidade.
Bernardi (1974, p. 413) menciona que “o culto dos defuntos respeita o conjunto de
cerimoniais para a sepultura”, invocando o sentido da divindade, estabelecendo,
assim, o seu lado espiritual. Nesse momento, afloravam crencas, valores que antes
eram apenas agrupadas sem o sentido simbdlico das mortes. O corpo ndo mais
apodrecia no tempo, mas a partir desse momento, ele era constituido de alma — o
espirito. A compreenséao de algo além da morte valia-se do respeito, da admiracéo,
do medo e até de sentimentos dados pelo amor ao proximo, seja pelo ente querido,
no aspecto familiar ou ndo, prevalecendo, nesse momento, um cenario mistico
predominado pela religiosidade e o culto.

Nas referéncias de Bernardi, pode-se chamar atencdo para o corpo que
deveria ter um abrigo, mesmo para 0s mortos, 0s entes queridos entendiam dessa
maneira. Os ritos, cerimoniais e vocacfes entre o fisico e suas almas eram
elementos desses cendarios. O homem nao tinha qualquer sentido do valor a perda
dada pela morte. Por isso, pode-se, também, descrever na referéncia do autor
(1974, p. 421) “o contato com a divindade e os espiritos. As motivacdes sao
determinadas por preocupacdes sociais.”

Desse modo, o primeiro cuidado com os mortos foi pela habitacdo e pelo local
fixo, evidenciando (MUMFORD, 2004, p.13) na forma de morada, a caverna
indicando, assim, o sentido da formacao da cidade.

Outro sentido pode-se ser encontrado em Goody (1986, p. 43), ja que O
préprio culto aos mortos foi motivador da comunicacéo e a escrita, possibilitando
entender as historias de como os homens viviam e compreendiam o mundo a sua

volta. Segundo esse autor, as primeiras sociedades letradas foram do antigo Egito.
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Os cultos aos mortos representavam ali, 0 nascimento da religiosidade. O homem
queria entender e expressar a esséncia da vida depois dela, cumprindo certo
respeito ao préximo com motivacao para um novo mundo, espiritual — outro plano.

O homem paleolitico tinha consciéncia em relagcdo a movimentacao, no tempo
€ No espacgo, como seu habitat e, ainda, da possibilidade de regresso para lugar fixo.
A caverna, de fato, foi usada como abrigo e como a base da morada. Outros
ambientes na Historia mostram essas situacles, inclusive o exemplo dado por
Mumford, na Franca, especificamente em Dordogne, que as ocupac¢des dos homens
pré-histéricos foram embasadas pelas erosdes advindas das chuvas, pois, a cada
momento, necessitava de outras formacdes de abrigo, de ocupacdes e até mesmo
de convivéncia entre os homens. Mais adiante, avaliou-se, o cuidado com o0s
“‘mortos” representado pelo abrigo, ja que nédo tinham, ainda, a preocupag¢do com o
local para os rituais e objetos pessoais. Tudo em respeito a comunhdo em
sociedade.

Nessa trajetoria, 0 homem tinha e tem, até hoje, necessidade de viver em
grupo, buscar conhecimento acerca do seu proprio meio. Essa condicéo € evidente,
também, na associacdo com a vida na Pré-Histéria, ja que, em determinadas
épocas, o0 homem, no ato de cagar e fazer todo o preparo para a caca, agrupava-se
em diversas familias e tribos. Assim, grandes acampamentos se formavam,
evidenciando, de fato, a formacdo de cultura e comunicacéo, isso €, a vida em
sociedade que se move para a constru¢do de uma cidade.

Tudo se forma na contribuicdo da cidade, na base de necessidades
preliminares: comer e beber. Mas, pode-se dizer que, também, que a grande
vocacao diante dessa construcéo, vista em primeiro plano, com sentido “espiritual”, a
necessidade do homem em busca de algo além do fisico. Os homens deslocavam-
se para lugares fixos e ali, com muitos outros, reuniam-se, formando uma
comunidade — a cidade. Nesse periodo paleolégico, ainda faltava o solo amplo para
sustentar muitos, como comentada Mumford (2004, p. 17), salientando que os
elementos de sobrevivéncia, como, por exemplo, a caga e pesca, alimentavam
apenas guatro pessoas por metro quadrado.

Em periodos como a era mesolitica, pode-se observar em regiées, como a
Asia e a India, j& a formacdo de grandes areas agregadas, onde os homens

procriavam e cultivavam para a sua sobrevivéncia. Assim, a sociedade se formava e
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os homens em volta dela conviviam em grupos e buscavam os mesmos obijetivos.
Nesse periodo, ocorreu uma grande evolucéo, ja que as plantacdes e criacdes de
animais puderam ajudar ao homem a ampliar grandes areas para o cultivo, através
do tracado animal, vindo culminar com melhores condicbes do homem em seu
habitat.

Neste contexto, o papel da mulher foi fundamental no processo de
desenvolvimento, pois muito da organizacdo das cidades originaram-se de sua
contribuicdo. As aldeias que se formavam com suas estruturas fisicas, ligadas ao lar
e a mulher-mée, deram condicbes de sobrevivéncia em grupo, incluindo ai, os
aspectos de protecdo. Como acrescenta Mumford, aplicando aos aspectos
psicolégicos um sentido de seguranca, conforto, receptividade e nutricao.
(MUMFORD, 2004, p. 19). Em outras palavras, a figura da mulher, como mae, faz
lembrar a mesma representacao na cultura egipcia.

Toda essa dimenséo espacial pode ser traduzida como ambiente “espiritual”,
na comunidade que se formava, construindo o sentido simbdlico do “nascimento” e
da “morte”. Eram atos importantes para o homem e a mulher, figurando nessa
estabilidade materna os aspectos do lar e do convivio. Tais consideracfes
fortemente assumidas, na formacdo da cidade, inclusive, nos aspectos de campo,
bairros e distritos e, mais tarde, usados para conferir um determinado espacgo
daquela sociedade.

A casa, na formacdo primitiva que, em seu conjunto com outras casas se
constituia-se uma aldeia, uma vila e mais adiante, bairros e cidades. Foi na
conhecida Mesopotamia, mencionada por Mumford (2004, p. 23), ao citar Robert
Braidwood, como “um buraco cavado e ressecado pelo sol até ganhar consisténcia
de tijolos”, esse mesmo servia além de abrigo para acondicionar alimentos.

A primeira transformacdo urbana deu-se a época para dar condigdo de
sobrevivéncia efetiva das aldeias e de suas respectivas pessoas, além de condi¢cdes
préprias de transporte e de outras formas de trabalho. A convivéncia humana era
propiciada pelo cacador, pelo camponés e pelo pastor.

Diante daquela for¢ca, muito além da sobrevivéncia, ocorreram mudancas
significativas do trabalho, voltadas para o mineiro, o lenhador e o pescador, com
seus instrumentos, tornam-se verdadeiros fomentadores do desenvolvimento mais
dindmico. Nesse sentido, houve, na vida primitiva, fungcbes como barqueiro,
marinheiro e até engenheiros. Uma dessas especializa¢des ja impulsionava para o
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conhecimento mais longinquo de outras exploracdes e descobertas de novas terras.
Tais descobertas séo retratadas, até hoje, também, pelos Shopping Centers em
suas arquiteturas e funcdes cotidianas, entrelacadas pela vida urbana das cidades,
como habilitagBes profissionais que vai do soldado, passando pelo banqueiro até
chegar no sacerdote e no mercador. Este Ultimo, muito importante, associado a
forma comercial destinada ao centro de compras atual. (MUMFORD, 2004, p. 37-38)
O inconsciente coletivo, supostamente, foi o motivador do desenvolvimento, e a
necessidade de se deslocarem da aldeia a outros lugares.

Iniciava, ali, 0 processo urbano, os vizinhos passaram a ndo ser mais iguais
como se convinha naquele momento. Questdes de guardar o local, agora, ndo séo
mais motivacdes Unicas e 0s habitos e costumes ja tinham sido mudados, inclusive
no tocante ao “divino” — deuses que motivavam a obediéncia, o convivio e a familia
perante o meio em que habitavam.

Justamente, por esse motivo e pela necessidade de algo maior daquele
mundo, a cultura arcaica, no convivio de outras formas, motivou a mudanca da
aldeia a civilizagdo urbana em relacdo ao espaco fisico ampliado. O controle da
expressdo, repressdo e a liberdade foram fatos comportamentais do homem
incorporados aquela comunidade, como organizagdo urbana.

Nessa época Childe! (1996, apud Mumford, 2004, p. 39) chama pela primeira
vez de Revolucdo Urbana, prevalecendo como, nos dias atuais, o sentido de
propriedade também para a lavoura e necessidade de acondicionamento de bens e
produtos evidenciados, justamente 0 comércio.

A cidade construida foi provocada pela necessidade de homens conviverem
em diversas frentes e forcas para o desenvolvimento em espaco limitado, pois todos
deveriam compartilhar a sua forca de trabalho e a troca de mercadorias. Nesse
processo, a necessidade de uma estrutura em assistir a convivéncia de certo modo,
tensa e harmdnica, seja na cidade ou fora dela, incluindo ai os aspectos culturais.

Nesse sentido, outras formas foram necessarias para acomodar ndo somente
a estrutura fisica, mas também proteger a propriedade, as pessoas e 0s proprios
alimentos das intempéries como exemplo: chuva, frio, calor etc. A cidade passou a
ter necessidade de uma melhor organiza¢do que vai muito além dos muros erguidos.

'Childe V.Goron. Man Makes Himself.Londres.1996. Childe deu as complexas
transformagdes que se verificaram ao redor de 3000 a.C., o nome de Revolugédo Urbana. Distinguiu-
se entre arqueodlogos pela atencao que prestava a cidade como um todo, ao contrario daqueles que
s6 véem na cidade as construgdes e seus artefatos, mas talvez tenha superestimado os fatores
técnicos e econémicos e deixado de contar suficientemente o ativo papel da religido.
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Isto é, de governos com estabelecimento de regras e condutas para
convivéncia. Esses muros criavam os limites e cercavam nao somente a propriedade
e seus cultivos, mas o0s seus santuarios, os mercados e, neles, 0s seus sistemas
profissionais. Tudo para atender a um complexo motivado pelo proprio
desenvolvimento. (MUMFORD, 2004, p. 40).

Pelas acdes estruturais da época, viam nelas representado o dominio dado
pela experiéncia e conhecimento. A sociedade era criada e passava a se melhor
organizar, a partir de uma habilidade e competéncia. Essas praticas provocavam
mudancas sociais e econdmicas, tendo como resultado o dominio de uns sobre os
outros.

As primeiras formacdes de cidade foram conhecidas pela Histéria, na
Suméria, talvez ha milhares de anos, ja que muitas lacunas, da época,
foram perdidas, regibes do Egito e da Mesopotamia, levaram mudancas
provocadas pelas primeiras formas de convivio e prevalecem as estruturas

que se conhecem até o momento: a cidade. (MUMFORD, 2004, p. 41).

Essas estruturas foram as bases, do que se pode chamar hoje de tecnologias
ou de mecanismos criados para o0 abrigo, a caca e o acondicionamento de
alimentos. As habilidades e as ferramentas para erguerem 0s muros e realizarem os
ambientes para a sepultura dos mortos, os altares, a construcdo das casas e dos
abrigos, inclusive no sentido da vigilancia, representaram, assim, as formas
tecnoldgicas de desenvolvimento e do crescimento da cidade. Assim, através dessas
formas, o desenvolvimento da cidade foi inevitavel no sentido do aprimoramento e
do cuidado de construir uma sociedade em relagcdo as suas vocacOes, desde o
abrigo como propriedade, a religido pela fonte do cosmos, como, também, a fonte do
comércio, pela troca que fundamenta os ‘Shopping Centers’ atuais. Deste modo,
pode-se afirmar que os Shopping Centers sdo muito mais do que centros de
consumo, pois acomodam praticas que vao desde comunicagcdo e informacodes,
passando por entretenimento até culminar no conhecimento e na cultura,
transformando-se como parte absoluta e integrante, na era pés-moderna, no préprio
sentido de sociedade e cidade que conhecemos hoje.

Cabe ressaltar uma informagéo importante explanada por Mumford (p. 42):

N&o obstante, existe uma diferenca notavel entre a primeira época urbana e
a nossa. Vivemos numa era em que se verifica uma multiddo de avangos
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técnicos sem sentido social, divorciados de quaisquer outras finalidade que
ndo o progresso da ciéncia e da tecnologia. Na realidade, vivemos num
explosivo universo de invencdes mecéanicas e eletrbnicas, cujas partes se
movem num ritmo mais rapido, distanciando-se cada vez mais do seu centro
humano e de quaisquer finalidades humanas racionais e autbnomas. Essa
exploséo tecnolégica produziu uma explosédo semelhante na prépria cidade:
a cidade arrebentou-se e se espalhou, em O6rgdos e organizacdes
complexas, por toda a paisagem. O recipiente urbano murado, na verdade,
ndo apenas se rompeu: em grande parte, foi também desmagnetizado,
dando, em resultado, o fato de estarmos assistindo a uma espécie de
degeneracdo do poder urbano num estado de ocasionalidade e
imprevisibilidade. Em suma, nossa civilizacdo esta perdendo o controle,
vencida por seus proprios recursos e oportunidades, bem como por sua
superabundante fecundidade, dando, em resultado. (MUMFORD, 2004,

p. 40)

Nesse sentido, os ‘Shopping Centers’ estariam resgatando uma seguranca
que a cidade ndo mais oferece. Da mesma forma o desenvolvimento, as ac¢bes
capitalistas, o tempo, cada vez menor, também propicia certo descontrole, tendo em
vista 0 crescimento que ndo pode ser apenas somado ou percebido no acumulo de
riqguezas, mas também pode revelar que algo necessita ser repensado. O mesmo
cosmos deve ser compreendido e cuidado para ndo sumir e, consequentemente,
levar com ele o ser humano, a exemplo de diversos outros animais que sumiram,
seja pela fome, pelos efeitos do meio ambiente ou, até mesmo pela ganancia de uns

sobre outros, tudo poderia levar, se nao for resolvida, a morte.

3.1 A Cidade do Futuro — Uma Referéncia de Um Shopping Center

Fonte: Le Conquiste Del Mondo (Ano IX, no. 404, 29.jun.1958)
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Em artigo publicado, em 1958, hd mais de 50 anos, ja evidenciava um
paralelo do que seria uma concepcdo de cidade e de um Shopping Center.
Associado a isso, faz-se necessario entender o processo da concepcdo de um
Shopping Center, conforme as argumentacfes de Mumford, na concepcdo de
construcdo da cidade. O paralelo que foi tracado para a respectiva caracteristica
dessa entidade. Um Shopping Center € concebido como uma cidade, um grande
arranha-céu, cercado de estruturas arquitetbnicas que sintetizam o passado,
apreende presente e antevé futuro em sua magnitude para retratar fatos. Essa
fantastica construcdo representa a maxima do capital e é concebida para criar uma
atmosfera de cidade: ruas representando as grandes e largas avenidas, as vitrines
das lojas séo as fachadas das casas, as cores a harmonia e o vigor do movimento

de uma cidade pujante que cresce a cada dia.
' -l o

Fonte: Le Conquiste Del Mondo(Ano IX, no. 404, 29.jun.1958)

A ambiéncia traz consigo informacfes: o passado retratado no vigor da
Historia européia marcante, como por exemplo: Veneza, Paris e Estocolmo nos dias
atuais. As fortes cores demandaram a sobreproposicdo das cidades americanas,
com um contraste e referéncias a uma grande Disneylandia, com suas cores,
imagens e sons, promovendo entretenimento e lazer. Dessa maneira, pode-se
constatar nas leituras que Bolle (1994, p. 29) faz de Walter Benjamim,
compartiihando que Baudelaire sentia pelo poder da metropole, que pode ser
verificado em seus versos, despertando um elo com a época 1867 — retratando
Paris, como uma cidade universal capital de luxo e da moda. Verifica-se, nesse

exemplo, o conceito de cidade absolutamente integrado nos dias atuais ao Shopping
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Center e, esta imagem parece revelar no poema de Baudelaire L’invitation au

Voyage?

Vois sur ces canaux
Dormir ces vaisseaux
Dont I'"humeur est vagabonde;
C’est pour assouvir
Ton moindre désir
Qu’ils viennent du bout du monde.

(BOLLE, 1994, p.29)

Este poema evidéncia o fascinio do ato de consumo de mercadoria em
si, disposta nas vitrines com um ambiente que propicia a mesma atmosfera
das ruas de uma cidade. Essas ruas s&o chamadas de mall com luzes, cores,
comunicacao visual e sonora que deixa 0 consumidor em éxtase com 0 seu
desejo atraido pela consciéncia. O estar, nesta cidade, como ato em si que
provoca glamour, paira uma sensacédo de calma em relagéo a tudo aquilo que
0 provoca estresse do dia a dia: trabalho, problemas, etc.

Nesse sentido, ha um estado maior (sublime) dentro da concepcao que
ali repousa sua alma e o que ele podera viver, mesmo que por uns instantes,
o glamour tdo esperado. Por outro lado, ndo € somente a pessoa que vai ao
Shopping Center para consumir, mas pode observar, nesta mesma postura,
um maior fascinio nas compras, o poder de superar um esforco que foi
provocado a partir de um trabalho que foi gerado durante um espaco de
tempo. Observa-se, ainda, outros motivos para frequentar o Shopping Center:
encontrar pessoas nos corredores, verificar movimentos e se sentir integrado
no mesmo ambiente que traduz o sentimento de um cidade dentro da prépria
cidade. Associado a isso, o encontro é propiciado pelo desenvolvimento da
cidade, facilitado pelos meios de transportes e vias de acesso rapido como

mostramos na figura abaixo.
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2Traducdo livre - Um convite para uma Viagem. Um processo de repouso. Alguém que
descansa sem preocupar-se. Satisfaz seus desejos intimos e propicia ao mundo uma alegria.

Uma autoestrada que leva do setor rural ao urbano

Fonte: Le Conquiste Del Mondo(Ano IX, no. 404, 29.jun.1958)
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Na imagem destacada, um Shopping Center desenvolve, em seu projeto, uma
preocupacao de valorizar o crescimento da cidade, permitindo que as pessoas dessa
sociedade, também, se desenvolvam. O artigo italiano acrescenta que as
autoestradas levam do setor rural, passando pela area urbana, até chegar ao
Shopping Center, interligando os dois polos, oferecendo facilidades de acesso em
pouco tempo. Esses elementos caracterizam o conforto para atender, também, as
pessoas que se deslocam como em uma viagem que tem lugar de parada e
possibilita as praticas diversas de entretenimento, informacao, lazer, cultura e o

consumo propriamente dito.

Fonte: Le Conquiste Del Mondo(Ano IX, no. 404, 29.jun.1958)

O desenvolvimento urbano, as estruturas arquitetdnicas verticalizadas,
apresentadas, ha mais de meio século, j4 evidenciavam que os empreendimentos,
comerciais, industriais ou residenciais seriam erguidos em funcdo do menor espaco
existente e pelo proprio crescimento demogréafico. O Shopping Center também traz
em sua concepcao, essa ideia, evidenciando, ainda, o seu préprio crescimento, ja
que as areas urbanas, de uma determinada cidade, j& comecam a ter problemas de
espacos livres que permitam constru¢des horizontalizadas.

Além disso, a cidade é construida, dessa mesma forma, possibilitando um
plano diretor, em que, a cada ponto, ha uma demarcacdo, na qual, ficam as
industrias, os comércios, 0s parques, as habitacbes e as autarquias, como o
governo, por exemplo, tudo pensado e desenvolvido em sinergia para a atender a

uma determinada sociedade.
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Dessa forma, um projeto deve obedecer as exigéncias desses crescimentos
gue interligam tudo com acessos as grandes avenidas e estradas para as facilidades

das pessoas que as utilizam.

s B QUARTIERE INDUSTRIALE | g _
.. 4

Fonte: Le Conquiste Del Mondo(Ano IX, no. 404, 29.jun.1958)

Como observamos, tais estruturas propiciam o crescimento de cidades
modernas, entrelacada entre construcdes, acessibilidades e seu dinamismo. Por
exemplo, os estacionamentos verticalizados ja eram sinaliza¢cdes da preocupacdo
dos Shopping Centers com o processo de crescimento, em funcdo do espacgo e sua

respectiva otimizacao, conforto e comodidade ao publico que o frequenta.
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Fonte: Le Conquiste Del Mondo(Ano IX, no. 404, 29.jun.1958)

O prop6sito da cidade do futuro é integrar as situagBes do cotidiano,
oferecendo solugbes préticas, harmonicas, aproveitando a natureza como luz e
construgcbes de espacos para descanso, lugar para um bate-papo, lazer ou até um
almoco, happy-hour ou jantar. Os Shopping Centers, nos dias atuais, traduzem tudo
isso. A cidade, como metrépole, é ligada intimamente a um Shopping Center ou ele
a cidade na sociedade. J4 o modo de ver e ser visto como o fetiche o €, comparando
a uma visdo de um telescopio que pode ou ndo ter o homem no centro, pois este
homem comanda o processo. Nesta figura metaférica, segundo Canevacci, fica

evidenciado que o conceito de metrépole pode ser assim observado:

Ela estd nua. Tem corpo delicado e arredondado. As costas voltadas para
uma grande janela de vidro colocada em um dos Ultimos andares de um
arranha-céu de Toquio. A metropole esta toda em torno dela. Esta dentro
dela. E quase noite e Téquio a observa glacial e luminosa, fria e atenta:
uma espectadora de ago, cimento e vidro. E de luz. Uma metropole que se
move, que incorpora e se faz sentir, dispersa entre pupilas dilatadas e ocas.
Metrépole fetiche de luz e fetichista de olhares. (CANEVACCI, 2008, p. 16)
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Como se constata, nessa metéfora, o arranha-céu revela um Shopping Center
com sua projecdo em relacdo ao espaco urbano ocupado e a metrépole. Sua
concepcao arquitetdnica exuberante forma os corredores, as vitrines de lojas e o
préprio cenario colorido e ambientado para se ver ou ser visto, pois todas as suas
acOes estdo voltadas ao lazer, entretenimento, cultura e estas estdo muito além do
consumo.

Beatriz Sarlo (2004) contribui muito com 0 nosso conceito de Shopping Center
como uma cidade dentro da cidade, quando argumenta que ele “oferece seu modelo
de cidade miniaturizada, que se torna independente soberanamente das tradi¢cdes e
do seu entorno. E “Importante destacar que a passagem de cidade ao Shopping
Center retrata informacdes do cotidiano e da sociedade, momentos da Historia e

pequenos fragmentos da vida das pessoas.”

3.2 A Concepcéao do Consumo nos Shopping Centers

Pela teoria social do consumo Baudrillard (2008, p. 14) argumenta que o0
cotidiano provocou mudancas nos aspectos sociais e, como conseqiéncia, o
consumo. O consumo que, antes da era pés-moderna, teve, como resultado, certa
seguranca verificada no economizar. Poderia se antever motivado por mudancas
significativas, na era pés-moderna, esses resultados. As necessidades bésicas tidas
como primitivas, pois atendiam o homem em suas necessidades comuns, tais como:
comer, dormir, acordar e vestir.

De certa forma, o consumo esta presente na vida cotidiana e as necessidades
sao criadas através da propria comunicacao, mas isso nao pode ser traduzida como
acao natural e sim como uma necessidade criada a partir dos meios de comunicacao
de massa. O conceito de consumo, hoje, que tentamos discutir esta associado ao
conceito de mercadoria como algo descartavel e ndo duradouro. E €, nesse sentido,
que a comunicacdo transforma o produto em algo que € consumido,
instantaneamente, e que podera ser substituido em curtissimo prazo por outro

produto.
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O consumo esta ligado ao prazer de ser e estar e também o da aparéncia. O
prazer que antes era de longo prazo, agora é dado em curtissimo prazo em doses
homeopaticas para que logo tenha necessidade de querer mais, como um vicio.

Segundo Clanclini, 0 consumo é:

Reconceitualizar o consumo, ndo como simples cenario de gastos inuteis e
impulsos irracionais, mas como espago que serve pra pensar, € no qual se
organiza grande parte da racionalidade econdmica, sociopolitica e
psicoldgica nas sociedades. (CANCLINI, 2008, p14)

O consumo, assim, revela a necessidade que o0s homens tém em
satisfazerem parte dos seus anseios e desejos, fazendo movimentos para atender,
em parte ou no todo, a esses objetivos. Todavia, Clanclini ainda retrata “que
reconhecer essas transformacdes nao significa prognosticar a dissolu¢gdo da
cidadania no consumo.”; mas, o de vivenciar o comportamento desses homens em
sociedade no mundo pds-moderno.

Além disso, Clanclini (2008, p. 64) descreve que “E neste jogo entre desejos
e estruturas que as mercadorias e 0 consumo servem também para ordenar
politicamente cada sociedade.” Os homens em sociedade buscam suas satisfagbes
apos o trabalho ou programam-se para que seu esfor¢co possa ser recompensado no
meio em que se vive.

Nesse mesmo sentido Featherstone (1995, p.31-33) menciona que a cultura
de consumo tem como objetos trés bases, sendo a 12 voltada a expansdo da
producdo, atendendo as necessidades do lazer e suas respectivas atividades; a 22.
sociologica de status e satisfacdo, ja que as pessoas criam vinculos para se
mostrarem na sociedade; e a 32. voltada aos sonhos e desejos que se torna a
realizacdo em si do ato de consumir e apoderar-se dois primeiros itens citados.

A transformacgéo de signos, desse modo, expde um pouco mais do conceito
de consumo e suas derivacOes, reveladas por diversos autores que estudaram o
tema e que serédo fortemente destacadas por Baudrillard nas consideragdes adiante.

O espaco geografico criado nos Shopping Centers é um ambiente propicio ao

consumo. Baudrillard (2007, p. 15) faz referéncia ao viver dos homens e sua maneira
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de viver com outros homens. O ser visto e querer ser visto ja direciona,
positivamente, ao consumo. O prazer estd associado a for¢a do trabalho e sua troca.
O mecanismo de conquista, também, reforca esse movimento como um processo
motivador do consumo.

O Shopping Center é cépia fiel de uma cidade, vista por Baudrillard (2007, p.
16) como mercado comercial cercada de ruas, néons, grandes armazéns, atividades
diversas e esse lugar repleto é, também, uma cépia da natureza, que lembra, assim,
a esfera primitiva, pelas necessidades e pelas lutas em atendé-las, preenchendo,
assim, nossa existéncia.

Segundo Baudrillard:

Os grandes armazéns, com a exuberancia de conservas, vestidos, bens
alimentares e de confeccdo constituem como que a paisagem primaria e o
lugar geométrico da abundancia. Mas todas as ruas, com as montras
repletas, cintilantes *(se a luz ndo fosse o bem menos raro, a mercadoria
ndo seria o que é), com as ostentacbes de charcutaria, toda a festa
alimentar e vestimenta que pdem em cena, tudo estimula a salivacdo
fantastica. No amontoamento, ha algo mais que a soma de produtos: a
evidéncia do excedente, a negag¢do magica e definitiva da rareza, a
presuncdo materna e luxuosa da terra da promissdo. (BAUDRILHARD,
2007, p. 16)

Os Shopping Centers sdo palco da reproducdo da natureza e dos caminhos
encontrados por cada individuo em sua vida cotidiana. Seus afazeres e suas
necessidades estdo intimamente ligados a era pés-moderna. Um cendrio criado a
partir do universo — a natureza —, e, assim, faz com que essa atmosfera criada seja
propicia gerar sentimentos de seguranca, comodidade, estilo - status e lugar de
encontro. Esse espaco comercial concentra todas as possibilidades para o facilitar
da vida, inclusive resgatando os efeitos de habitos adquiridos antes da pos-
modernidade, isto €, o poder de troca entre individuos. Lembrando, inclusive
Baudrillard, que o consumo — a troca da mercadoria — esteja empregada como uma
festa, o prazer impulsiona o0 negdcio, a mercadoria e 0 seu consumo. Os produtos e
servicos estédo disponiveis e podem ser escolhidos a qualquer instante, capazes de
provocar a felicidade, ou seja, tudo pronto para ser consumido, e essas alternancias

de ordem e desordem seriam a pura seduc¢ao.
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Nessa mesma direcao, Clanclini (2008, p. 14) acrescenta que 0 consumo nao
€ mais visto como sentido negativo, mas apenas em sua superficialidade. Esse
consumo, como acgédo, provoca ndo sO o desenvolvimento, mas também o aumento

da producéo e ainda, um feixe de oportunidades:

E neste sentido que proponho reconceitualizar o consumo, ndo como
simples cenario de gastos indteis e impulsos irracionais, mas como espaco
gue serve para pensar, e no qual se organiza grande parte da racionalidade
econdmica, sociopolitica e psicoldgica nas sociedades.

Hoje, no mundo pdés-moderno, pode-se vivenciar, especificamente, o0s
mecanismos que movem o Capitalismo e propagam o desenvolvimento. Em um
sentido geral, a distribuicdo de renda faz com que a sociedade possa conviver com
um pouco mais de harmonia, jA que ha outros fatores que continuam como
problemas da sociedade pds-moderna: seguranga, caos urbano, tempo escasso,
aceleracdo da vida frente ao trabalho e a propria producédo. No entanto, observa-se
gue 0 nosso objetivo, aqui, € o de argumentar que o Shopping Center como um
mundo de oportunidades vao muito além do consumo.

Canclini reforca ainda (2008, p. 14) que essa realidade do mundo
contemporaneo nao se restringe apenas a ofertar produtos para 0 consumo como
algo oportuno; mas, também, o de identificar uma dissociacdo com o passado,
“nacoes, classes, etnias que ja, as novas estruturas globais.” Relacionam-se e criam
novas identidades culturais. A época de hoje € muito diferente de antes, inclusive no
caminho investigativo, as bases desse mesmo mundo internacionalizado fazem com
gue o0s movimentos sejam mais amplos, os mundos sem barreiras; mas, se
constituem-se teoricamente, como oportunidades para se repensar as mudancas
provocadas na cultura em sociedade.

No entanto, nesta mudanca na cultura em sociedade, € importante ressaltar o
papel de preservar as raizes, os valores e 0s costumes, pois, sem isso, a cultura
morreria em face de outra.

Olgaria Matos discute que essa sociedade traduz um clima de mudanca e de

descontrole:
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Face a uma atmosfera do “fim” — “fim da utopia”, “fim da arte”, “fim do
Estado”, “fim da histéria” -, destaca-se a utopia negativa de Adorno. Ela é
uma moral. Na tradicdo da magna moralia aristotélica, os fragmentos das
Minima moralia de Adorno constituem a “triste ciéncia da vida mutilada”. Na
critica a razao instrumental, aos aspectos noturnos e sombrios da razéo
iluminista, a sociedade da total administracdo, essas “minimas morais”
dirigem-se a um tempo de homens partidos e convergem para a educacao
emancipadora de um humanismo revisitado “para Auschwitz nao se repita.”
Elas visam a “iluminagdo moral”. lluminagdo moral: rompimento com o
mundo da indiferenca. (MATQOS, 2008, p. 27)

As consideracfes da autora nos convidam para uma reflexdo sobre o
consumo em sociedade, observando que o mundo capitalista ndo poderia ter os
mesmos problemas do passado. Isto €, um passado da mutilacdo, do autoritarismo,
separado do contexto do consumo, que ele préprio ndo se torne o rompimento da
harmonia, do convivio e do crescimento natural das pessoas.

Em outro sentido, os centros comerciais como aponta Baudrillard (2007, p.
18), “o centro cultural tornar-se nele parte integrante do centro comercial”, fazendo
com que eles sejam também elementos de propagacéo da informacéo, do lazer, da
cultura. Consequentemente, um comércio como outro qualquer que tem um lucro
como fomento.

Nesse contexto, deve-se pensar, ainda, nas consideragdes abaixo:

N&o vamos pensar que a cultura se ((prostituiu))no seu interior; seria
demasiado simples. Culturalizar-se. Ao mesmo tempo, a mercadoria
(Vestuario, Especiarias, Restaurantes, etc) substancia ludica e distintiva, em
acessorio de luxo, em elemento no meio de outros elementos da pandplia
geral dos bens de consumo ((Nova arte de viver, nova maneira de viver,
dizem as publicidades).

Diante disso, o consumo invade a vida pds-moderna e esse movimento esta
inserido no contexto do desenvolvimento da sociedade.

Baudrillard, também, evidencia que o Shopping Center preocupa-se muito
com a estética, ja que € o belo que aguca o consumo. Assim, eles sdo os
facilitadores para o processo de consumo em funcéo de cada detalhe: comegando

pela concepcao arquitetdnica, cores, cheiros, as lojas até chegar as ruas iluminadas.
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Tudo se movimenta em uma forma de criar um ambiente de consumo. Ainda,

segundo Baudrillard:

Tudo se pode la comprar: desde atacadores ao bilhetes de avido,
encontrando também companhias de seguros e cinemas, banco ou
assisténcia médica, clube de ((bridge)) e exposicbes de arte, sem que
ademais se seja escravo do momento. O ((mall)) como qualquer rua, &
acessivel todos os dias semana, de dia e de noite.

Claro esta o centro instaurou, para quem assim o desejar, 0 modo mais
moderno de pagamento: o ((cartdo de crédito)). Liberta dos cheques, do
dinheiro liquido..e até dos fins dos meses dificil... Doravante, para pagar,
basta mostrar o cartdo e assinar a factura. E tudo. Todos os meses
recebera uma lista das contas que pode pagar de uma sé vez ou por
prestacbes mensais. (BAUDRILHARD, p.20)

O Shopping Center é o facilitador do consumo como, também, vai muito além
dele, pois 0s seus objetivos também sdo: o de informar, interagir e fomentar acdes
de compra e venda. Nao se pretende negar, aqui, € nem seria possivel que o
Shopping Center ndo seja um centro de consumo, pois 0 que se pretende, além
disso, afirmar que ele € um verdadeiro centro de interacdo e contribui para o
desenvolvimento da cidade e de seus cidadaos.

Nesse mesmo aspecto, o Shopping Center procura facilitar, ao maximo,
quando oferece crédito para o consumo, mesmo que ele se limite, colocando alguns
pré-requisitos na sua estrutura socioeconémica. Isso nos faz lembrar quando Goody
(1986, p.92) analisa a sociedade medieval com suas préaticas de escambo, que
transmitiam seguranca, conforto e comodidade. “Os riscos eram mitigados pela
emissao daquilo a que se poderia chamar <<cartas de crédito>>, um sistema
facilitado pela existéncia de agentes estabelecidos nas rotas comerciais.” E
importante salientar que essas cartas de créditos podem ser diretamente
associadas, na era pés-moderna, ao cartdo de crédito ou ao dinheiro de plastico
que, também, funcionam como facilitadores das acdes capitalista de compra e de
venda, eliminando, em sua grande maioria, 0 transporte de valores. As
movimentagdes financeiras, de hoje, sdo em grande parte virtuais.

E importante salientar que essas facilidades de crédito, em sua esséncia,
além de transmitir seguranca e comodidade, provocam, no individuo consumidor, a
sensacao de desejo realizado e de tempo poupado, mesmo que iSsO nao signifique

comprar produtos. Ele esta ali inclusive para ver noticias, assistir a exposi¢coes,
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dialogar, encontrar pessoas e, se for o caso, consumir. J& em relacdo a
acessibilidade pode-se dizer que em sua proposta de n&o criar barreiras e
constrangimentos, mas criar um espaco de convivéncia da diversidade sociocultural,
étnica e socioecondmica.

A sociedade capitalista estabelece camadas para o consumo: A, B, C, D, etc,
pontos esses em pesquisas de mercado referenciadas para estratificar uma
sociedade, publicos mais ricos tém a letra A e publicos menos favorecidos D,
limitando-se, aqui, ao contexto da categorizacao frente ao poder de riqueza que uns
tém sobre outros.

O critério Brasil — IBGE - Instituto Brasileiro Geografico e Estatistico,
identifica, em suas pesquisas, a estratificacdo do Brasil por categorias de
consumidores. A letra A é reservada para os detentores de bens e riquezas e, a
cada letra seguinte, havera um distanciamento desses pré-requisitos.

Além disso, muito mais importantes que essas classificacdes, Baudrillard
(2007, p. 21-22) afirma que ha algo maior acima disso, exercendo um poder magico,

na vida cotidiana, e conceitua o que ele entende por consumo:

O que caracteriza a sociedade de consumo €, a universalidade do ((fait
divers) na comunicagdo de massa. Toda a informagao politica, histdrica e
cultural é acolhida sob a mesma forma, simultaneamente anddina e
miraculosa, do (fait divers). Actualiza-se integralmente, isto é, aparece
dramatizada no modo espetacular — e permanece de modo inactualizada,
quer dizer, distanciada pelos meios de comunicacdo e reduzida a signos.

(idem, p. 24)

Justamente a essa conceitua¢do de consumo, que se pode, também, chamar

atencao para o que diz Bauman:

A instabilidade dos desejos e a insaciabilidade das necessidades, assim
como a resultante tendéncia ao consumo instantédneo e a remocao, também
instanténea, de seus objetos, harmonizam-se bem com a nova liquidez do
ambiente em que as atividades existenciais forma inscritas e tendem a ser
conduzidas no futuro previsivel. Um ambiente liqguido-moderno é indspito ao
planejamento, investimento e armazenamento de longo prazo. (BAUMAN,
2007, p. 45)
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A instabilidade dos desejos do homem esta intimamente ligada ao tempo.
Suas tarefas integradas pelo trabalho que durante o dia e até noite o consomem em
demasia, fazem com que ele, também, tenha espaco para realizar atos de prazer.
Nesse sentido, possa ele desfrutar de algo que almeja, ou seja, realizar suas
pequenas vontades.

Contudo, essa mesma vontade nao pode ser realizada sem um planejamento,
ou, até mesmo, a falta de tempo que deve obedecer ao minimo de controle. Diante
dessas afirmacfes, ndo se cria um sentido contrario do prazer que, € a preocupacao
das conquistas humanas em nao poder assumir aquilo que almejou, movendo-se
sempre em atingir o equilibrio entre o que pode e o0 que ndo pode ser consumido. O
homem deve ter o prazer de consumir que, a0 mesmo tempo consciéncia para fazé-
lo de forma coesa, sem afetar a sua estrutura emocional e socioeconémica no
decorrer de seu ato.

Todavia, Debord contraria o ponto de prazer do ser humano e o coloca como
nao podendo assumir o rumo de sua decisdo ou, simplesmente, dito, que, a cada
momento que ele, pessoa, consome, gera alienacao.

Segundo o autor:

O espetaculo é uma permanente Guerra do Opio para fazer com que se
aceite identificar bens a mercadorias; e conseguir que a satisfacdo com a
sobrevivéncia aumento de acordo com as leis do préprio espetaculo. Mas,
se a sobrevivéncia consumivel é algo que deve aumentar sempre, é porque
ela ndo para de conter em si a privacdo. Se ndo ha nada além da
sobrevivéncia ampliada, nada que possa frear seu crescimento, € porque
essa sobrevivéncia ndo se situa além da privagdo: € a provagéo tornada
mais rica. (SIC) (DEBORD, 1997, p. 32)

Debord faz uma critica quanto a satisfacdo e a sobrevivéncia do préprio do
ser humano e o sistema capitalista que pressupde o consumo. A cada momento,
criam-se mais e mais necessidades para serem atendidas, vivendo sempre na busca
de algo incessante para préoprio prazer. Quando Debord usa a figura da guerra do
Opio, ele quis dizer que ndo ha uma solucdo. No entanto, ha solugdes, pois o
homem nédo esta a mercé do proprio mercado e, se nao tivesse como conté-lo, ele

mesmo morreria com seu proprio prazer.
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Nesse ponto, percebe-se uma dubiedade, pois, mesmo para a droga e
consequentemente o vicio, o ser humano pode decidir por ndo usé-la e tomar um
cuidado melhor, quanto a buscar outras formas de prazer, consumindo se for o caso,
de trocar esse “mal”’ por algo melhor. A escolha sera sempre do sujeito e ndo ha
motivo sequer para chama-lo de alienado, j& que a mercadoria € objeto.

Por outro lado, Bauman faz referéncias a Walter Benjamim(2007, p. 47), que
menciona o tempo e a necessidade, argumentando sobre a questdo do novo em
relacdo ao homem, diante da suscetibilidade no momento de lazer e de
oportunidades. Podemos destacar, ainda, na representagdo do consumo, a
imprevisibilidade, exigindo um planejamento e reforgando o consumo consciente que
pode ou ndo ser provocado, distanciando, portanto, o consumo do vicio e da
alienacéo.

O prazer momentaneo do homem € ter consciéncia de fazer uso de seu
tempo livre, buscando um conjunto de ag¢fes que permitam conviver no ambiente
pos-moderno. Tudo se move no tempo e, assim, Walter Benjamim (2007, p. 48)
reforca que “cada segundo € o pequeno portal do tempo pelo qual pode vir o
Messias”. Assim, com base na afirmacdo do autor, podemos dizer que o sentido esta
completo, ou seja, 0 homem teria o direito de usufruir ou ndo de consumir e, mais
ainda, de caracteriza-lo como lazer.

Outro ponto fundamental abordado por Bauman (2007, p. 59), argumentando
de maneira forte contra a esfera capitalista muito criticada por Marx, vinculada a
outro contexto e sofrendo todos os reflexos da guerra e do poder diante da
burocracia comunista, cercada de todas as limitacbes e migalhas vivenciadas
naqueles tempos. O Estado totalitario € burocratico, mas ndo no pensamento de
Marx.

Nesse sentido, o proprio desenvolvimento humano, ao longo do tempo,
inclusive a urbanizacéo vinda de areas rurais, permitiu a mudanca de um contexto
para outro.

Ainda, segundo Bauman (2007, p. 59), temos, nesse contexto, uma
‘revolugdo consumista liquida-moderna”; os homens, de hoje, ndo sdo mais ou
menos felizes do que aqueles das épocas passadas. O mundo mudou, tendo no

Capitalismo, o trabalho e o ganho por aquela tarefa desempenhada, pois, ap6s o
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recebimento de um determinado valor, esses homens podem fazer com que 0s seus
preciosos valores monetarios tenham o poder de compra, satisfazendo os seus
desejos.

Lukacs, comentador de Marx, faz referéncias (2007, p. 23) a trés processos
de ndo homogeneizagdo da sociedade: o primeiro voltado ao capital industrial; o
segundo relacionado ao comercial e, o terceiro a agédo do capital e do dinheiro. Com
esses elementos, podem ser percebidos os movimentos da distribuicdo da riqueza
nas diferentes posicbes e hierarquias. Pode-se dizer, ainda, que o homem tem
necessidades, impetos e a¢fes diferenciadas para cada um dos processos. Talvez,
nesse sentido, ndo hd como se realizar a homogeneizagéo pretendida por Marx no
capital.

Lukacs demonstra que o verdadeiro marxismo (2007, p. 24) “es necessario
atender al ser (intentio recta) , que constituye el fundamento de la ciencia y de la
generalizacion filosofica, no a sus formas; ningun fenbmeno puede comprenderse
sin arrancar de la consideracion concreta de la conexion de la realidad.”

Nesse sentido, por meio do pensamento do autor, pode-se argumentar que,
no cenario da época po6s-moderna, o consumo e o Capitalismo sdo muito diferentes

em relacdo a época de Marx e a sua proposta de uma sociedade igualitaria.

3.3 A Era PGs-Moderna Sob a 6tica da Concepcéao do

Shopping Center

A Era poés-moderna fortaleceu o sistema capitalista e provocou o
desenvolvimento da sociedade urbana, pois houve um grande deslocamento da
forca rural a cidade. De acordo com Giddens (2002), os termos modernidade e pés-
modernidade n&o sédo, somente, conceituados pela profundidade ou dimenséo; mas,
sim, pela organizacédo do Estado. Tal organizagéo é acelerada pelo ritmo tecnolégico
empregado no desenvolvimento das coisas, face ao passado e, atraveés das
maquinas, pode-se atingir a agilidade necessaria. Tal efeito minimiza os esfor¢os do
homem na propria sociedade. Essas facilidades e a propria organizacdo sao

revelados, também, em um Shopping Center que aproveita grande parte dos
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elementos desse conceito. Isto é, a agilidade, a acessibilidade, a organizacéo, a
comodidade, a seguranca, o conforto, dentre tantos outros.
De outro modo, complementando esse sentido, Eagleton retrata o conceito de

pos-modernidade da seguinte maneira:

Pés-moderno quer dizer, aproximadamente, o movimento de pensamento
contemporéneo que rejeita totalidades, valores universais, grandes
narrativas histéricas, sélidos fundamentos para a existéncia humana e a
possibilidade de conhecimento objetivo. O pds-modernismo é cético a
respeito da verdade, unidade e progresso, opde-se ao que vé como elitismo
na cultura, tendo ao relativismo cultural e celebra, o pluralismo, a
descontinuidade e a heterogeneidade. (EAGLETON, 1943, p. 27)

O pensamento Pds-moderno traz, na sua esséncia, 0 apego a velocidade e
tem como maxima popular de que ‘ndo se deve deixar para amanha o que se pode
fazer hoje’, pois o amanhd sera pensado, quando o0s primeiros raios de sol
nascerem. O individuo estd acima do coletivo, porém, ainda no “eu” e, quando fala
do “nos”, € mais uma conduta do que uma prética. O poder é mais valoroso, hoje, do
gue a propria riqueza, o poder sera a conquista traduzida na propria riqueza.

Os autores citados afirmam que o mundo esta mudando, mas aqueles que
nele habitam ndo podem perceber essa mudanca pela falta de distanciamento. A
maioria das causas acontece em grande espaco aberto mediados pela propria
tecnologia, nos quais, 0s meios sdo empregados, através das maquinas, lancam o
homem a frente desse tempo que nunca para. Para completar esse sentido,
Eagleton (1943, p. 29) faz uma série de referéncias a pensadores como Jacques
Derrida e Michel Foucalt que tém a sociedade composta por normas e condutas
inevitaveis para o mundo pos-moderno.

Clanclini (2008, p. 65) também menciona que a era pés-moderna esta entre
os desejos e as mercadorias no proprio ato de consumir. Nessas ac¢les, tém-se a
ordem de cada sociedade, ja que essa € impulsionada pela oferta e demanda, tendo
o giro do Capitalismo que se faz presente, desde a concep¢éao do produto, passando
por sua producgdo, levando em conta quem esta por tras dela, o efeito que provoca,
até chegar a comunicacao propriamente dita e sua aquisicdo e consumo.

Clanclini aponta, ainda, que o consumo transforma a demanda em atos

regulados dessa mesma sociedade e retoma sua propria pesquisa, acrescentando
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que o consumo faz pensar, faz refletir sobre o que pode esperar do proximo ato e
nao como forma narcotizante, posicdo consagrada por Adorno e pelos
frankifurtianos, quando analisam a sociedade e o seu poder decisorio.

Portanto, na era moderna e pés-moderna, nasceram as necessidades do
homem pelo préprio desenvolvimento da sociedade e, em funcdo disso, a
degradacgéo urbana do centro da cidade criou oportunidades para novas concepgoes
de negdcios. Por exemplo, podem-se perceber diversos efeitos como inseguranca,
desconforto, ndo praticidade, acessos com obstaculos e outros problemas que
levaram o homem a buscar melhores condicbes para este convivio. Assim, o
Shopping Center veio atender a essa época alicer¢ada pela comodidade e a busca
por encontrar, em um sO lugar, praticamente tudo, ambiéncia e a propria seguranca
tdo desejada. Diante disso, a concepcao do Shopping Center atende a algumas
dessas necessidades do homem moderno e pdés-moderno. Essa mesma falta de
tempo provocada pelo proprio trabalho, propicia a concepcao de algo que pudesse
dinamizar o tempo e criar possibilidades de lazer, entretenimento e cultura em um
anico lugar.

Os ‘Shopping Centers’ vieram minimizar os pontos negativos dessa mesma
degradacdo. Dessa maneira, as oportunidades de lazer e de negdcios, agora,
concentraram-se em um so lugar, as lojas oferecem, além do proprio consumo, 0s
varios segmentos: areas de alimentacdo, atividades de lazer, entretenimento e
cultura no dia e na noite, trazendo assim praticidade, conforto e um ambiente
agradavel. Essas ofertas permitem melhor aproveitamento do tempo, redirecionado
para o lazer e entretenimento, além das proprias vocacbes como um polo de
comunicacdo e de informacdo para a sociedade. Tudo pode ser feito em um
Shopping Center. Todas as necessidades podem ser satisfeitas.

Desse modo, pode-se concluir que as questdes da pos-modernidade,
verificadas nas argumentacdoes de Willi Bolle, tomadas emprestadas de Walter
Benjamim (1892-1940), conceituando a cidade como uma metrépole na era pés-
moderna.

Pode-se perceber que, na passagem da era moderna para pos-moderna,
marcada pela industrializacdo, resultado da propria tecnologia, 0 crescimento

caracterizado pelo caos, pelo descontrole desse crescimento e da ma distribuicdo de
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renda. Segundo Bolle, nesse contexto, pode-se distinguir 04 elementos: O Industrial
e o0s Operarios Europeus, O Latifundidrio e o Escravo (BOLLE, 1994, p. 30).
Destaca-se, aqui, que, os dois primeiros desse bloco referem-se a vida urbana e ja o
segundo, refere-se a vida rural, usados para concretizar o conceito de superioridade
da era moderna, aplicado tanto para os habitantes da cidade quanto das zonas
rurais.

As ponderacfes de Walter Benjamim sobre a metropole, enfatizadas por

Bolle, partem de um eixo da periferia até chegar aos grandes centros, marcando
com isso a diferenciacdo das classes e dos crescimentos desses arranha céus
usados como simbolo do crescimento das cidades. As fantasmagorias, os sonhos e
a alucinacdo do homem, dessas metropoles, séo retratadas como a caducidade da
metrépole, mostrando, ainda, o lado sombrio e injusto, com a pobreza de muitos e a
riqueza de poucos. (BOLLE, 1994, p. 35).
Justamente o conceito dado por Bolle da caducidade é o sofrimento, vejamos:"A
fisiognomia designa aqui uma representacao da histéria enquanto histéria natural: a
caducidade, o sofrimento e a mortificacdo sdo expressos pelas alegorias da ruina,
do cadaver e da caveira”. (BOLLE, 1994, p. 40)

Walter Benjamim centrou, em suas considerac¢oes, alguns momentos da era
Pés-moderna que podemos associa-los a concepcdo de um Shopping Center. Além
disso, podemos, também, pensar como um grande centro colocado a disposicédo de
pessoas ao consumo. No entanto, destaca-se que as visitas, o entretenimento, as
acOes culturais podem estar identificadas com o consumo.

Ele menciona metéforas que séo identificadas como um Shopping Center:

As passagens, uma recente invencdo do luxo industrial, sdo galerias
cobertas de vidro, com paredes de marmore, atravessando blocos inteiros
de prédios, cujos proprietarios se associam para esse tipo de especulacao.
Dos dois lados dessas galerias, que recebem sua luz de cima, alinham-se
as lojas mais elegantes, de modo que tal passagem é uma cidade, um

mundo em miniatura, onde o comprador pode encontrar tudo o que precisa.

(BOLLE, 1994, p. 62)

Um Shopping Center € como uma cidade, pois possui vida propria, cercado
por edificacOes, simbolizadas, esteticamente, de elementos modernos que estao

presentes nas ruas, luzes, casas e nas fachadas das lojas e das vitrines. As
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comparacdes sao inevitveis, pois tudo que uma cidade possui o Shopping Center
reproduz: moradores, consumidores de bens, visitantes que podem usufruir de
entretenimento, cultura, lazer e gastronomia ou, simplesmente, o proprio consumo.

Deve-se mencionar que Benjamim aborda, ainda, o fetichismo da mercadoria
e 0 associa a imagem do desejo. Por exemplo, um Shopping Center em sua
concepcdo, como cidade, é planejado, a partir de uma série de pesquisas
especificas voltadas ao mercado interno de um Shopping Center, como também as
pesquisas externas voltadas a sensacdo que as pessoas teriam pelo convivio,
hébitos e costumes. Esses sdo o0s elementos da propria comunicacdo e cultura
recebidos e percebidos, juntamente com os seus diversos efeitos que as sensagdes
trazem: cor, cheiro, luz, sombra e arquitetura que buscam atender as necessidades
e praticidades do dia a dia, ou melhor, os chamados likes e dislikes — o que, na
concepcao da palavra inglesa, os seus gostos e aquilo de que ndo se gosta.

Esses elementos séo, frequentemente, associados as analises benjaminiana,
conforme afirma Bolle (1994, p. 56) “a historia € objeto de uma construgao”. Nesse
sentido, a coleta de materiais de pesquisas para a constru¢do de algo é essencial
para complementar uma obra. Assim, um Shopping Center é idealizado dessa
maneira, seguindo passo a passo da concepcdo da ideia em todo o seu
desenvolvimento, desde o0 espa¢co geografico, passando pelo entorno até chegar a
geracdo de empregos, com 0s Seus processos de integracdo com a sociedade. E
através desse desenvolvimento que o Shopping Center contribui para a sociedade,
atraindo diversos novos negocios, pequenos, médios e grandes segmentos,
agregando valores ndo somente a sua estrutura, mas também em areas limitrofes de
sua propriedade e estendo-se para todo o contexto geografico.

Um Shopping Center provoca mudancas que nao sao apenas sociais,
econbmicas ou financeiras, mas também deve preocupar-se, ainda, com o0s
impactos ambientais sobre um determinado espaco, tudo visto dentro dessa
concepgao.

Pelas argumentacdes, nos baseamos na defesa desse pensamento por meio
das citacOes de Bolle que vé, nas narrativas de Walter Benjamim, essas mesmas

consideracgoes:
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Foi um trabalho de construgdo, na medida em que ele estabeleceu 32
“temas” ou “categorias centrais”, atribuindo a cada um deles uma sigla
colorida (Esses pictogramas serviam para selecionar, dentre os milhares de
fragmentos — ja organizados por ordem alfanumérica — os que se
agrupariam em torno dessas categorias.). A constelagdo dos “temas”, com
0s respectivos fragmentos, constitui a planta da construcdo da obra.
Sofrendo reducgdes, no decorrer do trabalho, de 32 para 29, depois para 19,
os temas séo esbocos do livro sobre Baudelaire. Eis uma sinopse:

Parte |: Baudelaire, Poeta Alegdrico

Recepcéao

Sensitividade

Paixao Estética (Visdo do organico)

Alegoria (Gautier)

Melancolia ( Prostituta)

Parte Il: A Paris do Segundo Império em Baudelaire

Rebelde e alcagiiete A Boheme

Mercado literario

O Flaneur e a Massa O Flaneur

Ennui

O Her6i A modernidade

Lesbos

Paris etonica (BOLLE, 1994, p.56-57)

Pode-se observar que Bolle faz uma verdadeira apropriagcdo das ideias de
Walter Benjamim (1994, p. 56-57), quando faz alusdo a diversos pontos que
chamamos a atencao por provocar uma identificacdo muito rapida com um Shopping
Center. A construcdo é a concretizacao de todo um processo previsto.

Ainda, nesse sentido, acrescentamos que Walter Benjamim (1994, p. 56-57)
chama a atencdo para o desequilibrio que provoca a modernidade e pos-
modernidade, envolto no crescimento sem controle, sem estudos e, acima de tudo,
na segregacao estrutural dada, inclusive, na comunicacdo de massa, as classes
sociais.

A defesa dessas ideias € que um Shopping Center prevé, em seu projeto
estrutural, as diversas percepcdes, ndo somente de uma classe social, mas de
inUmeras outras condicionantes, pois 0 processo de sua concepgdo, também
contempla a convivéncia de diversos mundos em um so.

Para Bolle (1994, p. 56) ha, no conceito discutido por Walter Benjamim de
‘imagem e desejo”, o consciente coletivo e a fantasmagoria que sao aplicadas ao
fetiche da mercadoria.

Um Shopping Center tem em sua concepg¢ao e comunicagdo ndo somente o

visual, mas seu projeto em todas as suas idealizacbes, a fim de atender esse
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processo e assim proceder a um conjunto harmonioso que vai desde a arquitetura
do belo e estético até provocar, em determinada pessoa, sensacfes de prazer,
entretenimento e lazer(BOLLE, 1994, p.65).

Segundo Bolle, podemos observar a “imagem e o local da peregrinacao”

associada ao Shopping Center:

Mostra adoragdo da mercadoria, nos rituais de consumo, como “religidao” da
Modernidade, tornando claro também por que Benjamim considerou a
teologia o instrumento metodolégico adequado para comentar a realidade
do século XIX. As exposicBes universais, acompanhadas por uma zelosa
industria de diversdes, promovem uma “idealizagdo do valor da troca” e a
“intronizagdo da mercadoria”; o homem “entrega-se as suas manipulacges,
fruindo sua alienagdo em relagdo a si proprio e aos outros.” Os rituais de
adoracgéo do fetiche da Mercadoria sdo ditados pela Moda, secundada pela
Publicidade, enquanto arte de expor as mercadorias.Grandville foi o primeiro
grande mestre dessa nova arte. Tudo isso resultado na criagdo da
“fantasmagorias da cultura capitalista, (que) atinge seu maximo esplendor
na exposi¢ao universal de 1867.(BOLLE, 1994, p. 66)

Outras passagens importantes mencionadas pelo autor dizem respeito a
informacé&o sobre os dias atuais e aos conceitos de Shopping Center que empregam
a praticidade, o conforto e a seguranca, pontos muito difundidos das questdes
externas para os corredores de um determinado empreendimento frente aos seus
visitantes e consumidores.

Bolle revela que as manifestacdes artisticas e arquitetbnicas estdo adequadas
a uma narrativa latino americana. Ha nela, o retrato da modernidade do Brasil,
ligando a cultura européia a nossa propria cultura. Sem esquecer por exemplo da
filiacdo da histéria da America Latina aos portugueses e espanhdis. (p. 277).

Por outro lado, a moda também, no entender do autor representa conceitos
gue podem ser identificados ao Shopping Center, pois ele foi criado para informar e
provocar comparacdes entre individuos, pois quem quer que, nele esteja, assim o
faz automaticamente, transformando tudo em um momento magico e de extrema
nostalgia.

De acordo com Bolle,

O escritor da Modernidade tem a sua disposi¢cdo as modas e mascaras de
todas as épocas. Todas elas séo testemunhos da arte de lidar com o tempo.
Mas elas transmitem também um momento mori: o “aluguel de fantasias” faz
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lembrar ao cidaddo moderno que a “camisa nova”’ que ele veste hoje sera
amanha uma peca daquela cole¢do. (idem, pp. 310-311)

Diante das consideracfes fundamentadas, pode-se perceber um pouco mais
sobre o conceito de Shopping Center, pois, este conceito, tem muito a ver com a
fisiognomia da metropole moderna, concebida pelo crescimento do mundo na era
capitalista.

Um Shopping Center absorve aspectos internos e externos da cidade, das
pessoas e da prépria sociedade, ndo deixando ainda de lado a informacao, o lazer e
0 entretenimento, mesmo que esses estejam associados a aspectos
mercadoldgicos que provocam mudancas nas classes sociais.

Hoje, os ‘Shopping Centers’ recebem milhdes de visitantes e de
consumidores e ele pode ser visto como um canal de comunicacdo de massa. O
Shopping Center reproduz a¢des praticadas pelos meios de comunicacdo de massa,
transformando-se em um grande palco que preenche, a cada dia, uma parte das
necessidades e desejos de quem o frequenta.

Nesse sentido, Bolle revela, ainda, que um Shopping Center € fruto de tudo
aquilo que foi criado no decorrer da era pés-Revolucdo Industrial, como uma grande
cidade. Apesar do Shopping Center se diferenciar das grandes cidades e néo
trazerem em suas experiéncias conflito, revolucéo, inflagdo, pobreza, riqueza e,
acima de tudo, diferenciacGes de classes e a propria violéncia. (BOLLE, 1994, p.16)

Todos esses elementos fizeram com que o nascimento do Shopping Center
buscasse, em sua esséncia, condicbes que permitissem reduzir partes desses

problemas vivenciados pela grande cidade.
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4 A INDUSTRIA CHAMADA SHOPPING CENTER

O emprego do conceito de industria é utilizado, quando se fala em Shopping
Center para representar um processo semelhante a qualquer cadeia industrial e,
diante disso, torna-se importante analisar o uso deste conceito que, segundo Souza,

assim o define:

Competicao perfeita, mercado em si que contempla um grande nimero de
vendedores/produtores, produto homogéneo, livre entrada e saida e
conhecimento pleno de tudo sobre o mercado, isto significa preco,

qualidade, distancia, moda, etc. (SOUZA, 2005,
htpp:/www.eumed.net/libros/2005/Igs-ei/)

A referéncia dos Shopping Centers como industria € explicita, pois em sua
estrutura estdo agregados concorréncias, produtos e servicos que, em sua grande
diversidade, além da producdo, em alguns casos especificos, também, incluem-se
outros segmentos, como por exemplo, a moda.

Martins (2005) acrescenta, também, que o conceito de industria € empregado
na producdo de bens e servicos, 0 qual agrega, em sua estrutura, mercadorias,
compradores, vendedores, custos, despesas, preco de compra, de venda, lucro,
competividade e escala de producdo. Tais acdes estdo inseridas, ainda, no
Shopping Center e, consequentemente, representam a fundamentacdo do proprio
conceito de industria empregado nesse mercado.

O Brasil ocupa, hoje, posicdo de destaque, no mercado mundial da industria
de Shopping Center e, é representado por duas entidades que buscam compreender
melhor 0 meio e os seus resultados. A primeira delas é a Abrasce — Associacao
Brasileira de Shopping Centers. Essa entidade, efetivamente, representa
empreendedores, desenvolvedores, administradores, pesquisadores, investidores e
profissionais deste proprio mercado. A Abrasce caracteriza um Shopping Center
como um espaco amplo com uma diversidade de lojas e segmentos e somente 0
aceitam como associados aqueles que se enquadram dentro dessas condigoes,
inclusive se ele € locado. Dessa maneira, a entidade divulga um namero inferior de

Shopping Centers instalados no Brasil do que a outra entidade representada pelos
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lojistas. Quanto a segunda, trata-se da Alshop — Associacéo de Lojista de Shopping
Centers, entidade de ambito nacional que agrega em seu conceito todos o0s
empreendimentos comerciais, sejam eles locados ou vendidos e de quaisquer
formas e tamanhos de segmentos e lojas. Assim, as duas entidades divulgam os
seus numeros da seguinte forma:

A primeira em seu site www.abrasce.com.br, considera um Shopping Center
por meio de uma série de mecanismos, indo desde a area construida até uma
politica de formacdo completa das atividades que o compde, como entretenimento,
lazer, alimentacgdo, lojas das mais variadas atividades de grande concentracdo do
setor de vestudario ou tematicos, além da situacdo da composicdo societaria de um
determinado grupo de investidores ser praticamente fechado, cuja caracteristica
comercial, em sua grande maioria, € definida por locacdo e ndo por venda de
unidades para lojistas.

Ja a Alshop, em seu site www.alshop.com.br, agrega empreendimentos que
nao importam se os produtos sdo: vendidos, locados ou se a area € pequena ou
grande, concentrada ou ndo, pelo numero de atividades ou também de lojas; mas
sim, pela efetiva denominagé&o de um centro comercial.

Desse modo, a apresentacdo da industria do Shopping Center pode ser
associada a educacao estética do homem que introduz, nesses empreendimentos,
informacgédo e conducdo de processos comunicacionais e de cultura, integrando-se
com varios outros segmentos, sejam eles, comerciais, sociais ou institucionais. O
Shopping Center deve ser desenvolvido com base no respeito ao proprio homem, a
cultura do seu publico e a estrutura da propria cidade.

Assim, deve-se destacar que um Shopping Center ndo tem somente uma
vocagao comercial ou, como muitos o chamam de um centro de consumo, pois a
propria esséncia da Comunicacdo esta no conceito da criagdo de um Shopping
Center. Além de ser um espaco de consumo, também se insere em suas atividades
aspectos sociais, comportamentais e de cultura. Por isso, ele é carinhosamente
nominado “uma sociedade chamada Shopping Center”.

Um Shopping Center funciona 24 horas por dia com 12 horas geralmente
aberto ao publico, seja para frequentadores, visitantes e consumidores e mais 12

horas para estrutura interna, que o prepara pela noite e uma parte do dia em deixar
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tudo pronto para o seu pleno funcionamento, adequando-o dessa forma, a sua
abertura no dia seguinte ao publico.

Pessoas se conhecem, casam, tém filhos, participam do shopping através de
sua atividade social, fazem eventos e passeiam. Enfim, integram-se com ele e com
sua comunidade. Um Shopping Center provoca mudancgas pelos diferentes pontos
de vistas sobre o seu entorno. Quando eles sao instalados, ao longo do tempo, o
desenvolvimento chega, a economia cresce e vém outros comeércios ao seu redor,
indUstrias e servigcos, também, sdo inseridos, nesse contexto, gerando riquezas e
empregos. As pessoas estudam, aprendem, sdo treinadas nas mais diferentes
areas: culinaria, gastronomia, arranjos, preparos, faculdades, escolas técnicas, tudo
hoje como uma verdadeira cidade.

Por isso, mais do que nunca, deve-se preocupar com a estética, e também,
com a ética, ja que esses empreendimentos, durante o processo de seu
desenvolvimento, quanto apos a sua inauguracao, levam comunicacao de um modo
geral a diversos publicos. Nesse sentido, a maneira com que um empreendimento
expde sua comunicacao e informacao geral pressuposta na ambiéncia promocional,
institucional, publicitaria ou propagandistica, além dos eventos, exposi¢cdes, mostras,
etc., representados na imagem que esta inserida na mensagem levada ao publico
para que ele possa receber e interpretar com maior clareza possivel e sem davidas.

Tudo que esta inserido nesses empreendimentos e dependerd,
exclusivamente, da maneira com que 0s seus representantes facam para nao ferir a
comunicacdo, em sua forma, conteudo e estrutura.

Em 30 de setembro de 2008, o jornal ‘Valor Econdmico’, de Sao Paulo,
publicou um artigo de Rosangela Capozi, no Caderno Especial, com dados sobre o
mercado de Shopping Centers, no Brasil, e a grande importancia que este setor tem
para economia nacional, pois representa cerca de 18% (dezoito por cento ) do PIB
(Produto Interno Bruto). Nesse percentual foram excluidos os dados do setor
automobilistico. O setor de Shopping Center tem grande representatividade para o
mercado nacional, justamente, por ser uma cidade dentro da cidade movimenta, nao
somente em termos de cifras financeiras, além de gerar empregos, oferecer
oportunidades de servicos e concentrar, em um unico lugar, diversas atividades,

tudo isso para facilitar a vida das pessoas.
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O primeiro Shopping Center do Brasil, o Shopping Center Iguatemi, nasceu
em 1966, em S&o Paulo - capital, fundado pelo grupo empresarial La Fonte.
(www.abrasce.com.br). Passados mais de 43 anos, 0 mercado ndo parou mais de
crescer e 0s numeros apontados pela Abrasce sdo impressionantes, estimando ter
esse mercado 382 empreendimentos, jA que o Censo de 2008, dados de 2007,
apontava para 367.

Mesmo diante de toda a crise financeira que assolou o pais e o mundo, pois,
alguns economistas mencionaram que essa crise fora mais forte do que o cenario de
1929, com o “crash”, da bolsa americana, a qual provocou a derrocada de diversas
empresas, com a sua faléncia. Essa situacdo que levou multiddes de pessoas a
perderem o que economizaram durante toda uma vida.

Apesar disso, 0 apoio de investimento com ajuda de mais de US$ 700 bilhdes
que pode chegar a cada dos US$1,2 trilhdes, que o governo estado unidense esta
injetando no mercado para que, diversos setores da economia ndo quebrem,
inclusive repercutindo, no mundo e, principalmente nos paises emergentes, como é
o caso do Brasil, a industria chamada de Shopping Centers ndo para de crescer.
Pelo contrario, os &nimos dos investidores, nesse mercado, estdo mais agucados do
que nunca, em desenvolver negocios por todo o mundo e, aqui, no Brasil, esta

apenas comec¢ando. Vejam-se a seguir 0s nUmeros que retratam o cenario:
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Fonte: Valor Econdbmico — Abrasce, set.2008

Pode-se, objetivamente, verificar que o mercado em apenas 8(oito) anos
dobrou de tamanho, quase 100 empreendimentos nasceram impulsionados pelo
crescimento populacional e da economia brasileira. Porém, muito mais forte dos que
o crescimento do PIB (Produto Interno Bruto) que em média, nesses anos,
representou algo em torno de 2,2% ao ano. Somente pelos dados atuais do Censo
de 2008, a Abrasce divulgou que o crescimento dos ‘Shopping Centers’, no pais,
esta sinalizando interiorizacdo aos grandes centros, principalmente na regido
sudeste e com uma concentracdo, também, em regifes centro-oeste, nordeste e
norte do Brasil.

Somente nos periodos entre 2006 e 2007 os numeros ja revelavam essas
movimentagbes apresentadas: centro-oeste 17,86%; Norte 12,50%, Sul 5,08%,
Nordeste 4,08% e Sudeste 2,03% dos empreendimentos construidos ao longo desse
periodo. Portanto, os resultados do setor da construcdo de Shopping Centers, em
2008, representaram 10% de crescimento ou 9.078 mil m2. de ABL (Area Bruta

Locéavel).
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A geracdo de trafego, isto é, fluxo de pessoas teve um crescimento muito
mais forte, modificando habitos, ndo somente nas grandes cidades, que passaram a
adotar o Shopping Center como lugar para visitacdo, entretenimento, diversdo e
consumo. Outros pontos fortes desse crescimento estdo associados a moda e,
consequentemente, a cultura, contribuindo, nesses servigos oferecidos, para o
crescimento.

Os resultados impressionam com visitacdo de 125 milhdes de pessoas para
305 milhdes, com um faturamento — vendas, medidas por esses centros que
passaram de R$26,14 bilhdes para R%$64,4 bilhdes, ou seja, 246,36% de
crescimento em apenas 8 anos, enquanto a economia, nesse mesmo periodo,
representou 125,00%.

A previsdo da Abrasce € que o Brasil tera mais 63 Shopping Centers até o
final do ano de 2010. Estima-se que em 2009, mais 21 sejam construidos e, no ano
seguinte, mais 32. Esses dados evidenciam que o pais ainda representa, somente
em dados comparativos, 5% a 8% do mercado norte-americano, nesse setor. Apesar
de economias bem diferentes, sob a otica financeira, os Estados Unidos tém 43
vezes mais area locavel, como sdo definidos os espacos comerciais em Shopping
Center (ABL — Area Bruta Locéavel) do que aqui, no Brasil, que conta com um total de
44m2., por mil habitantes, ou seja, ainda ha muito espaco para crescimento dessa
industria.

Outro aspecto positivo € a modernizacdo que esses empreendimentos
realizam, enquanto diversos setores da economia demoram décadas para se
modernizar. Os Shopping Centers acompanham a prépria evolucao e incentivam a
abertura de outros empreendimentos. Além disso, constam de suas estatisticas que
64% dos atuais estdo ampliando, revitalizando e modernizando suas instalagbes
para atrair cada vez mais visitantes e consumidores.

Ja em relacdo a otica financeira, para os investidores em Shopping Centers
as margens sao atrativas, pois a receita operacional, antes dos investimentos,
representa de 65% a 73%. Para efeito médio, cada Shopping Center construido
pode custar entre R$ 120 milhdes a R$ 180 milhdes.

Outro dado interessante, nesse setor, foi 0 acompanhamento da entrada de

investidores estrangeiros, principalmente de mercados como os Estados Unidos, que
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ja se encontram saturados. Pode-se dizer que em cada “quarteirdo” ha um
empreendimento instalado e, diante disso, voltam-se para outros mercados, ainda
carentes, como € o caso do Brasil que, apesar de um numero ainda pequeno de
empreendimentos, concentrados basicamente na regido sudeste — Sao Paulo, Rio
de Janeiro e Minas Gerais, que ha muito ainda a crescer.

Assim, esses investidores tém oportunidades para realizarem as fusées como
também a abertura de capitais, que somam mais de R$ 2,4 bilhdes de injecdo de
recursos como por exemplo, o IPO (Initial Public Offering), sigla em inglés que
significa abertura de capital de empresas para captacdo de recursos -—
investimentos. Esses fatores aliados a investimentos proprios dos grandes grupos do
setor puderam continuar a forte ampliacdo dos Shopping Centers no Brasil. As
chamadas IPOS receberam bilhdes de reais para criarem mais Shopping Centers
ou revitalizarem e ampliarem os existentes. Apesar do mercado recentemente ter
reduzido muito os valores da acdo, ainda assim, acredita-se, a longo prazo, em
grandes retornos. Uma tendéncia apontada pelo setor serd, ainda, de mais fusdes,
concentrando capitais e impulsionando a atividade mais profissionalizada.

Outra informacdo positiva € que o setor esta seguindo a mudanca
socioecon6mica da populagédo brasileira, pois, a distribuicdo de renda, segundo o
‘Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada’ (IPEA), em setembro de 2008, sinalizou
que 13,8 milhdes de brasileiros subiram de faixa social, entre 2001 e 2007. Essa
classe social, que tinha 74% da classe social da renda, considerada baixa
(R$545,66 a R$ 1.350,82), passou para alta superior, isto €, ao segundo patamar
agui representado.

Pode-se afirmar, nesse mesmo estudo, que as abordagens realizadas por
Marx (2000) sob questdes capitalistas e socialistas do passado eram, de outra época
e 0 poder da massa nao tinha a mesma representatividade de hoje.

Atualmente, grande parte da populacdo brasileira passou a frequentar os
Shopping Centers, sendo que por sua diversidade de publicos, os segmentos
sociais passaram a conviver mais proximos, apesar disso, ainda, existem por parte
da maioria do publico, certo receio, quando ha Shopping Centers com grandes
ostentacbes para o luxo, como exemplos: os Shopping Centers Iguatemi de Sao

Paulo, Jardim, dentre outros.
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Os investimentos do grupo portugués Sonae, um dos primeiros
conglomerados a ingressar, no pais, deverd injetar mais de R$ 765 milhdes, no
Brasil, até 2011, na ampliacdo e construcdo de empreendimento, acompanhando o
forte crescimento do setor.

Outros grupos (Abrasce) como a canadense Brascam, lvanhoé associado ao
grupo Ancar brasileiro, como a Brmalls (americano) com cooperacao brasileira, além
dos préprios grupos Multiplan (brasileiro) associado com o americano Caddilac, La
Fonte (brasileiro - Iguatemi), Nacional (brasileiro) com a Aliansce — americano,
dentre tantos outros se alinham, quando o assunto é oportunidade e concentracao
de investimentos na industria de Shopping Centers.

Hoje, esses grupos representam, dos 367 Shopping Centers filiados a
Abrasce, 30% do setor, ou seja, concentracdo de 11 empresas, nesse mercado, que
detém mais de 8 milh6es de ABL e 300 milhdes de visitantes por més em seu
empreendimentos.

Em comparacdo com a Abrasce, o presidente da Alshop — Associacao
Brasileira de Shopping Centers, Nabil Sahyon aponta que o pais detém cerca de 644
Shopping Centers em funcionamento e 76 em construgdo, isto €, mais de 100
empreendimento entrardo em funcionamento nos préximos 5(cinco) anos,
projetando, para cada ano, mais de 20 ou quase 2(dois) a cada més.

Como foi destacado pela entidade, diversos projetos caracterizados como
Shopping Centers pequenos, médios e grandes, locados ou como proprios (sem
locagéo), diferentemente do citado pela Abrasce, mais do que dobram essa
porcentagem. No entanto, tanto uma quanto a outra evidenciam nao somente um
cenario promissor, mas também, um crescimento e desenvolvimento
socioeconémicos em diversas Cidades e Estados brasileiros.

A seguir, conforme grafico abaixo, podemos observar o quanto os Shopping

Centers estdo concentrados em poucas regides brasileiras:
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Fonte: Valor Econbmico — Abrasce, set.2008

Se acrescentarmos a regido sudeste os estados do Rio Grande do Sul, Santa
Catarina e Parana, teremos 84% do setor (o sul representa 19% do mercado),
enguanto a regido centro-oeste, como Brasilia e Mato Grosso, ficariam com 9%, o
norte com 3% e nordeste com 14%, porque esses ultimos, ainda, representam muito
pouco do potencial que estas regides oferecem. Evidentemente, essas regides,
como o proprio cenario de desenvolvimento econdmico do pais, de uma década
para cd, estdo recebendo maiores atencdes do Governo e da iniciativa privada.

Correndo a frente desses mesmos cenarios, as empresas brasileiras e
estrangeiras ja vislumbram essas regiées com langcamentos, ja em 2009, e para 0s
proximos anos, mais fortes no norte e nordeste do pais, além da interiorizacdo em
diversos estados brasileiros. Na margem de langamentos, no interior dos estados, a
concepcao desses empreendimentos estd baseada em cidades cujas populacdes
representam entre 120 mil a 350 mil habitantes, tudo para amparar o fortalecimento
do setor e o impulsionamento da economia e aspectos sociais de regides que ainda
esperam crescer muito mais do que a média brasileira, porgue ficaram estagnadas a
longo tempo.

Por esses panoramas favoraveis, as classes sociais segregadas C e D
favorecerdo o crescimento do setor pelo aumento de renda e ofertas de crédito,
contando com mais de 20 milhdes de brasileiros, consumem mais de R$ 410 bilhdes

por ano. Os Shopping Centers populares, na estratificacdo de mercado capitalista,
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estdo dentre as estratégias mercadologicas de crescimento dos grande grupos,
inclusive, porque essas constru¢des impulsionam, também, a geracao de empregos
e distribuicdo de renda no entorno, afirma o presidente da Abrasce Sr. Marcelo
Carvalho.

Aspectos como acessibilidade, transporte, localizagdo sao elementos
fundamentais para a concepc¢do de empreendimentos para essas classes, ja que o
seu deslocamento necessita de uma maior concentracao do setor publico, inclusive
como servicos, tudo a facilitar o processo e o tempo de deslocamento.

Nesse contexto 40 Shopping Centers com essas caracteristicas serao
construidos para abranger essas classes nos proximos dois anos. O Banco de
Desenvolvimento Econémico e Social (BNDES) e o Banco do Brasil tém contribuido
para captacdo de recursos para incentivar o setor, movimentando bilhGes em
investimentos na construcdo e na revitalizagdo dos empreendimentos; além das
garantias contratuais como patriménio a amparar 0os empréstimos contraidos, um
dos elementos importantes sdo as geracdes de emprego, sociabilidade e
desenvolvimento sustentavel que o projeto estabelece aquela regido que sera
instalado o Shopping Center.

Os ‘Shopping Centers’ provocam mudancas de habitos e costumes na
populacdo onde se concentram, contribuem para com a cultura em aspectos como
informacéo, lazer e entretenimento que, no tempo e espaco, quando sdo concebidos
provocam mudancas em seu entorno perante a sociedade.

Assim, fundamentando que esses empreendimentos contribuirdo, sem duvida,
com mudancgas nos hébitos e na cultura, principalmente, na regido nordeste, norte
do pais e interior de varios estados inclusive, podem ver o quanto 0s &nimos e novos
projetos apontam-se para esses mercado. O grafico apontado pela matéria do Jornal
“Valor Econbmico” e, com fonte na Abrasce, revela uma forte “onda” em areas
guase ainda inexploradas por esses grandes centros.

Pode-se afirmar, enfaticamente, que os Shopping Centers, hoje, sé&o
concebidos para uma miscigenacéo de classes sociais e podem ser vistos, inclusive,
em diversos projetos com esse conceito. Por exemplo, o Salvador Shopping, do
grupo Paes Mendonca, inaugurado no inicio do semestre de 2008, e ja em setembro
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de 2009, inaugurou a sua expansdo, agregando diversas vertentes em suas
atividades e estrutura para receber simultaneamente varios publicos.

Os Shopping Centers sdo uma cidade e cada vez mais 0s grandes centros
estdo incorporando anexos as suas estruturas, como por exemplo, hotéis de
negdécios ou até de luxo, centros de convencgdes, hospitais, estadios de futebol,

SPAs, moveis, decoracdo, design, clubes, centros turisticos, grandes areas

gastronbmicas, centros culturais, casas de espetaculos e de servicos sdo o
fortalecimento desse conglomerado, incluindo, também, loteamentos urbanos, torres
comerciais e residéncias, tudo € agregado para fortalecer o negdcio.

Esses aspectos fundamentam-se no mercado como empreendimentos
caracterizados como Shopping Centers Multiuso, fortalecidos para ser uma

verdadeira cidade dentro da cidade.

Dessa maneira, 0s niumeros do mercado do norte e do nordeste do Brasil
revelam:

l = Jl Belo Horizonte . E

shoppings oace, o

m Total de
sa = —{Ssorauc KR
> wised < e = L{ Curitiba | 12 |
= ABL total = L{ Fiorianopotis __ IER
5.057.695 e e m
Area bruta locavel (m?)
Aracaju 68.082 Natal 127450
Belo Horizonte 263710 Porto Alegre 275104
Brasilia 275937 4 Recife I56430 -1~ 4
Campo Grande 26.500 Rio de Janeiro 787804
Cuiaba 80.731 Salvador 296569
Curitiba 285473 S3o Luis 37731
Floriandpolis 79.038 S3ao Paulo 1773524
Fortaleza 218954 Teresina =1 40.629 .
__Goiania 138929 . Vitéria 47793

Joao Pessoa 83300

Fonte: Abrasce

Fonte: Valor Econdbmico — Abrasce, set.2008
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Grupos como Aliansce destinaram, em seus planejamentos, metade do
investimento para a regido nordeste, além de diversos outros grupos que a
concentracdo de forcas nessas regides é acentuada. A executiva Ana Auriemo, do
grupo JHSF revela (Valor Econémico, 2008 p. F6) que: “Nao ha apenas um fator que
nos faz investir aqui, € uma conjunc¢ao de pontos muito positivos que nos atrai.”

Os efeitos positivos vao da melhora da distribuicéo de renda, o fortalecimento
da economia, espacos para oportunidades de negdcios e crescente geracdo de
empregos, como desenvolvimento urbano realizado, ao longo dos anos, que
impulsionou acessibilidade, transporte e ampliagdo de melhores localizagbes com
ambientes que abram espacos a outros negocios.

Discussdao ja realizada, em uma tese de doutorado (PINTAUDI, 1989, p. 55),
evidenciava que os Shopping Centers, a partir da década de 1980, ja4 se
consagravam no Brasil, e esses centros, pela sua maturacao e diante do dinamismo
do crescimento econdémico e populacional, indicava forte curva para 0S Nnovos
Shopping Centers, que a cada ano, se estabelecessem frente aos nimeros atuais.

A autora vai mais além, ao destacar os fenbmenos por essa demanda de
crescimento, estabelecendo a relacéo de territoriedade e que “nada é de casual’.

Veja o texto abaixo:

Em suma, apesar de crescer a taxas menores, a populacdo residente no
Brasil continuard aumentando em termos absolutos e haver4d uma
modificacdo na sua composicao etéria, ou seja, a populagdo acima dos 19
anos de idade sera como efetivamente j& é maior da aquela dos anos 70.
Este fato indica uma mudan¢ca de comportamento no que respeita a
procriagdo. E preciso ndo esquecer, também, que as mulheres passaram a
integrar 0 mercado de trabalho para complementar os rendimentos
familiares e, se em 1920 elas representavam 15,3% da populacdo
economicamente ativa, em 1982 significavam 32,2% desta populagdo, o
gue em outras palavras quer dizer menos tempo para cuidar de criancas.

(PINTAUDI, 1989, p. 57-58) (sic)

A abordagem da autora revela, claramente, que o crescimento populacional
destacado entre jovens e mulheres, também, representaria uma forte demanda para
o mercado de Shopping Centers, no pais. Além disso, aborda mais adiante,
destacando que havia um comportamento forte dado, a partir da década de 1950,
com um grande deslocamento da populagdo para as cidades, ocasionando um

potencial mercado para novos complexos.
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Assim, ao comparar o Shopping Center sendo uma grande cidade dentro da
cidade com toda a informacédo destacada aqui, representada e amparada pelos
didlogos de executivos do setor, além de dados das manifestacdes que foram
pesquisadas que embasam a referéncia do tema desta dissertacao.

Hoje, os Shopping Centers, chamados de power center, relnem muito mais
do que um centro de compras, ja& que em Seu entorno concentram-se Servigos,
estrutura para solucdo a populacdo que tem seu tempo mais do que reduzido aos
dias atuais.

Marcelo Carvalho, presidente da Abrasce (setembro.2008), revela que esses
grandes centros surgiram h& 15 anos, nos Estados Unidos e foram logo
incorporados no Brasil esses tipos de empreendimentos. A acao de ter em um so
lugar diversas atividades que atendam ao publico gera “sensacédo de oferecer
solugdes completas especialmente para quem mora em bairros da periferia. Nesse
contexto hd uma frequente analogia com os centros das cidades do interior que
concentram, também, comércio e servigos.”

As inumeras oportunidades que os Shopping Centers propiciam, gerando
fontes de melhoria urbana, também trazem uma preocupacdo com aspectos do
desenvolvimento sustentavel que deve estar no planejamento da cidade e dos
Shopping Centers, ndo somente pela construgdo e o crescimento urbano como
populacional, pois tudo se volta em funcao de trafego, publico e, consequentemente,
se nao for estudado pode vir a criar desequilibrios nesse espaco geografico.

Os nameros impressionam quando se fala em geracdo de empregos:

Emprego nos shoppings \ !
Total contratado no pafs - em mil pessoas ;
700 -
655 &
16257 . 28 mil
o ~ 43 -+ i postos de
524 i | trabalho serao

P00 4883 | { | criados neste

441 453 e ano pelo setor

400
328

300

200 =SS | BEEA :
2000 0ol 02 03 04 05 | 06 07 08*

‘onte: Abrasce. *Previsdo

Fonte: Valor Econdmico — Abrasce, set.2008
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A empregabilidade destacada do setor, em 8 anos, mais do que dobrou,
passando de 328 mil para 655 mil postos de trabalho; isso, de acordo com os
préprios setores, representa, em média, uma geracdo de empregos diretos e
indiretos em mais de 2 milhGes de pessoas, uma populacdo inteira de uma capital
brasileira, como a de Belo Horizonte, por exemplo, destacado pelas informacgdes da
Abrasce no Censo de 2008/2009.

Dessa forma, empreendimentos ja sdo concebidos para atender essa forte
preocupacdo com o0 desenvolvimento sustentavel, como: controle de poluentes,
trafegos, geracao e controle de lixo organico e ndo-organico, energia elétrica, com
fatores naturais de cogeracédo, consumo de agua e esgoto tratados e recuperados
para uso, iluminacdo e tantos outros requisitos que estdo fazendo parte desse
cenario, incluindo até programas com a populacdo interna, (os funcionarios) e
externa, (clientes) desses grandes centros e suas comunidades.

Quando se fala de alguns itens, os ‘Shopping Centers’ de fato sdo uma
cidade, as acbGes de responsabilidade social ndo se podem ser somente algo
filosofico e sim pratico, realizar para ndo ter problemas futuros é o que chama a
atencao para a questdo da sustentabilidade, (meio ambiente — eco-sistema), que de
fato assombra o mundo todo pela sobrevida de nosso planeta.

Washington Filza — arquiteto e presidente do Arquitectonica do Brasil
(CAPOZOLI, 2008, f10) revela que a concepcédo de Shopping Centers fechados
dardo espacos aos empreendimentos abertos, aproveitando luz natural, ventilacdo e
harmonia ao paisagismo e a complementaridade da propria cidade.

Essa preocupacdo passa por captar aguas das chuvas, aproveitamento e
controle de aguas/esgotos para o reuso apoés tratadas, energia solar, que reduz em
mais de 30% o consumo tradicional, reciclagem de lixo e novas oportunidades para
reaproveitamento de algumas comunidades, espacos generosos para flora e fauna,
paredes de vidro, substituindo alvenaria para captacdo de luz, dentre tantos outros
programas. Inclusive, pode-se citar o exemplo do conceito de Shopping Verde a se
inaugurado no final de 2009, em Sao Paulo, na regidao de Barueri.

O diretor da JHSF, Sr. Felipe Vasconcelos, um dos grupos proprietarios de

shopping, evidencia:



89

E o que buscam as pessoas que frequentam shopping? buscam espacos
mais confortaveis e corredores mais espacgosos; pontos de convivio e de
relaxamento, com mesas e poltronas que garantam o descanso entre uma
compra e outra; operacdes que vao se especializando, como lojas de café
com internet; mais opcdes de lazer (cinemas e teatro); restaurantes variados

— para entrar e aproveitar. (CAPAZOLI, 2008, f10)

Um dos ‘Shopping Centers’ citados, nesta pesquisa sobre o aspecto
socioambiental, foi o ‘Dom Pedro’, em Campinas que, mesmo durante a construcao,
fez um planejamento total, como forma de amenizar os impactos ambientais; assim,
as arvores retiradas, durante a construcao, foram todas realocadas em um grande
parque da cidade e, na concepcédo do entorno do shopping, que tinha grande area
deteriorada e passou a contar com 35 mil mudas de arvores nativas. O descarte de
residuos (lixo), acompanhado pela ISO 14.001, representa, no empreendimento,
uma reciclagem entre 65% a 70%, muito superior a diversas cidades mundiais,
inclusive, por isso 0 shopping foi eleito em segundo lugar dos 140 Shopping Centers
mundiais que trabalham com esse monitoramento.

Atentou-se, ainda, para a probleméatica do 6leo de cozinha, que é um dos
grandes poluidores do lencol freatico e que faz parte de controle de alguns Shopping
Centers, como é o caso do Norte Shopping no Rio de Janeiro. Usinas de cogeracdo
de energia, antes, somente empregada em grandes industrias, também, sao hoje
usadas em alguns dos ‘Shopping Centers’ brasileiros. Evidentemente que essas
acOes sao 0 comec¢o de um processo de cultura ndo somente para o shopping como
para a populacdo de modo geral. Todavia, € importante revelar que os projetos a
serem lancados, como 0S que ja se encontram em operacdao, devem em seus
planejamentos encontrar meios para minimizar oS impactos ambientais que

permeiam a cadeia produtiva do pais.

4.1 Analise do Setor e Estrutura

Um grande Censo, no mercado de Shopping Centers, foi preparado pela area

econdbmica do valor setorial, entre os anos de 2000 a 2005, e atualizado em
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2008/2009, que abarcou um grande mapeamento brasileiro a fim de conhecer um
pouco mais do segmento e as tendéncias para o futuro dessa industria. Assim, toma-
se como base para que se amplie 0o conhecimento até aqui dissertado. Algumas

composicdes sdo assim evidenciadas:

Annf Faturamento Croscimanto Area bruta locivel Crescimanto
Indicador {am R milhdes) [ em %) {em mil m?) { em %)
2000 23000 - 5100 -
2001 25300 100 5200 20
2002 21900 103 5500 58
2003 3s00 133 B0 14
2004 36600 158 6200 107
200k 40015 03 6343 24

Fommix:Eliboxag i i Camiaban Setoeial cam basa nes dackes o Assaciag i Brasiiera oa Ehapp ing Cambars (beascd),

Fonte: Abrasce, set.2008

Para uma referéncia de evolucéo, o Censo da Abrasce, de 2008, divulgou que
o faturamento de 2006 foi de R$ 50,0 bilhdes; 2007, R$ 58 bilhdes e 2008 de R$64,4
bilhdes, um crescimento entre 2005 a 2008 na ordem de 60,94%.

Além disso, mudou a representacao de andlise de faturamento de lojas por
segmento dadas até o ano de 2005 para quantidade de lojas. Nesse Ultimo quesito,
ao fechamento do Censo 2008 (ano 2007), elas representam: Lojas satélites 54.615
ou 88,1% de participagao; lojas ancoras — 1.736 ou 2,8% ; lojas megastores 745 ou
1,2% e lojas de servicos, na ordem de 4.904 ou 7,9% de participacao

respectivamente.

Cabe ressalvar que as chamadas lojas satélites sdo as menores lojas e, de
atividades, as mais diversas, com grande representatividade no setor de vestuario.
Enquanto as chamadas lojas ancoras sdo as principais marcas brasileiras
conhecidas e de rede, como Lojas Americanas, Lojas Renner, Marisa,
Pernambucanas, Casas Bahia, Centauro, dentre outras, com grande espacgo
ocupado em mais de 1.500m2, no Shopping Center, sendo esse Uultimo, as
megastores que representam uma intermediacéo das satélites e ancoras, como lojas

entre 500m2 a 800m2. em média.
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Outro dado interessante do Censo da Abrasce 2008 é o perfil do publico que

frequenta os Shopping Centers, por regidao (amostrado), aos quais apresentam-se,

abaixo as referéncias descritas:

Perfil do Total | SE % | S% NE% | N+CO | Assoc |N Assoc
Frequentador % % %
Classe Ae B 44 42 47 48 43 42 50
Classes Be C 28 27 27 38 24 27 36
Predominante 6 4 10 3 14 6 6
A
Predominante 14 17 10 3 10 15 8
B
Predominante 4 6 - 3 - 5 -
C
Classe D 4 3 7 3 10 5 -

Classe E 1 1 - - - 1 -

Fluxo médio 859 910 587 843 893 940 533

visitante més

mil

Fonte: Abrasce.Censo 2008
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. Desempenho de vendas por sagmento de lojas
T2

Em %
Grupos 2004 2005
Megalajas 75 240
Comvenignzia/serinos IR Lo
Artins do lar 92 16
Artines diversas 150 100
Ancoms 00 G5
Alimentagao 130 04
Visstuario 120 g1
Lazerentrateniment 107 27
Tatal 158 43

Forrle: Amaciardo Beaziiad da Snapping Jamiars (A be2icd] & Conimidn Saboral

Participacao dos shoppings*®
por modalidade - 2005
GB |ak

. ___________ ____________________ ________ _________________|]
Famias: Assaiacan Eratisira do Shapping Coriary 8 b2t & Domialic SaTal * S5 sgs astodaios

Fonte: Abrasce, set.2008

Pela Alshop — Associacdo Brasileira de Shopping Centers o Censo de 2008
faz referéncia aos Shopping Centers tradicionais que representam 73,75% do
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mercado nacional, enquanto os de menor representacdo sao os atacadistas, com
3,73% com o fechamento de 2007. A regido sudeste centraliza os investimentos com
53,57%.0 conjunto dos Shopping Centers apresentou vendas, nos ultimos dois
anos, segundo dados da Abrasce em seu site: R$58,0 Bilhdes em 2007, alcangando
R$64,4 bilhdes no fechamento de 2008.

O cenéario macroecondmico associado a profissionalizacdo do setor de
Shopping Center, no pais, sdo fatores que contribuiram para o resultado de 2007,
que foi 16% maior do que o ano de 2006 nos dados da Abrasce, além da
inauguracdo de novos empreendimentos.A industria de Shopping Centers vem
demonstrando grande vitalidade, contribuindo para o progresso da qualidade de
vida, no Brasil, e desempenhando importante papel na economia, como geradora de
cerca de 629.700 empregos diretos e com expressiva integracdo com a comunidade.

Como se pode observar no quadro abaixo:

NuUmero de Shoppings: 388
Operacao 367
Construgéo 21

Area Bruta Locavel (m?) 8.300.542
Area Construida (m®) 61.223.800
Vagas para carros 488.677
Lojas 62.086
Salas de Cinemas 1.970
Empregos Gerados 629.700
Faturamento (R$ Bi) 2007 58
Trafego de pessoas 305

(milhGes por més)

Vendas em Relacéo ao

Varejo Nacional

18%

Fonte Abrasce out/2008 — site da entidade www.abrasce.com.br
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O crescimento do setor j4 estava sinalizado, na pesquisa de 1989, de
Pintaudi, como pode ser assim observado:

A perspectiva é de que se continue a construcao de shopping centers, pelo
menos na proxima década. Como salientamos para o interior do Estado de
S0 Paulo, eles devem ter menores dimensfes, mas isto talvez ndo se
constitua numa regra geral para os maiores centros urbanos brasileiros que
ainda comportam alguns de grandes dimensdes. (PINTAUDI, 1989, p. 150)

A autora ja citava essa vertente, no final da década de 1980, e vislumbrava,
em seus estudos, justamente essa perspectiva de crescimento do interior e no
deslocamento regional de nosso pais, em funcédo da prépria urbanizacdo. Pode-se
verificar, no proprio quadro disponibilizado da Abrasce, que identifica uma grande
concentracéo, ainda na regido sudeste, e muito espago para novos investimentos no
segmento nas regifes do nordeste e do norte do pais. E, diante disto, o novo
presidente da Abrasce — Luiz Fernando Pinto Veiga, que assumiu a gestdo em
agosto de 2009, para os proximos dois anos, comenta sobre o futuro do Shopping
Center que é promissor e pujante em relacdo ao préprio crescimento da entidade.
Isto coloca o Brasil na rota internacional de valorizacdo desses empreendimentos,
com cenario propicio para novos negocios. Além disso, no lancamento do 11°.
Congresso internacional de Shopping Centers, que ocorrera em 02 a 04 de outubro
de 2010, em S&o Paulo, esse mesmo langcamento foi realizado conjuntamente com o
MBA de Shopping Centers. O presidente da Abrasce (2009) mencionou ainda que
h& expectativa para o préximo ano que seja inaugurado mais 30 Shopping Centers,

no Brasil, de médio e grande porte.

Regibes N° de ABL
Shoppings

Norte 10 254.559

Nordeste 52 1.173.170

Centro-Oeste 33 672.706

Sudeste 201 4.955.607




95

Regides N° de ABL
Shoppings
Sul 71 1.244.500
TOTAL 367 8.300.542
Inauguracdes 2009 21 606.258

Fonte: Abrasce out/2008 — site da entidade www.abrasce.com.br

Os Shopping Centers identificados pela Alshop (setembro, 2009) fazem
alusao as diferentes caracteristicas de empreendimentos que temos, no Brasil, e
pode-se assim descrevé-los:Os Tradicionais — Esses empreendimentos, geralmente
sdo de grande porte e buscam contemplar em seu tenant mix um grande nimero de
lojas ancoras, as chamadas lojas geradores de trafego de pessoas e que
fundamentam em fortalecer o negdcio, além de diversas lojas dos segmentos de
vestuario, bens duraveis, alimentacdo, de um modo geral, entretenimento e lazer,
concentrados, basicamente, em salas de cinemas e parque de diversoes.

Pelo aperfeicoamento da indastria de Shopping Centers, hoje, o0s
determinados multiusos ou power centers podem ser caracterizados pela tradicéo,
porém dada a sua envergadura de lojas e atividades, que atenderdo um grande
namero de pessoas, ou até dentro da cidade, grandes areas urbanas, evidenciados
por segmentos da construcdo civi, moda, decoracdo e ambiéncia, tudo
concentrando facilitando ainda mais o individuo.

Os tematicos — Empreendimentos caracterizados por alguma vocacgdo ou
percepcdo regional que pode ser facilmente identificada por um determinado
segmento ou visa atender a uma caracteristica fundamentada na localizacéo.
Exemplos desses empreendimentos podem ser rurais, atendendo sitiantes,
fazendeiros ou pessoas ligadas ao campo, como também areas de gastronomia e
lazer concentrados em bares, restaurantes, entretenimento e lazer. Outra mencgao
para essas conota¢des sdo os chamados festival centers que podem, ser chamados,
também, de tematicos, ja que, nesses empreendimentos, ha grande concentracéo

de partidos arquiteténicos e de atividades concentradas.
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Os outlets, no Brasil, ainda n&do criaram maturagcao ou estdo sendo analisados
pela industria de Shopping Centers brasileiros, jA que o conceito empregado,
principalmente, nos Estados Unidos, aqui conectou-se para esses empreendimentos
como “ponta de estoque”, mas com sinalizagdo do publico para produtos de baixa
qualidade, defeituosos ou até de origem duvidosa.

Esse conceito, nos Estados Unidos, evidencia ao contrario, buscam colocar,
nesses empreendimentos, grandes marcas, grifes fortes de renome nacional ou
internacional, que com a troca de estacfes, passam as demandas para esses
lugares com oportunidades de compra mais baratas pela prépria mudanca de
colecéo, etc. Todavia, em maio de 2009, foi inaugurado no interior de Sao Paulo,
préximo ao municipio de Vinhedo, na rodovia dos bandeirantes, um empreendimento
outlet que vem apresentando bons resultados ndo somente por lojistas do setor;
mas, também, pela propria industria de Shopping Centers. Isso ficou claro, pois nos
dois ultimos congressos realizados e que tivemos participagdo - um deles, em
maio.2009 foi comentado esse caso.

Os empreendimentos de Atacado, como o0 proprio nome determina,
conceituam-se para abastecer o mercado varejista, ou seja, os lojistas de diferentes
setores buscam, nesses empreendimentos, oportunidades de compras em grande
escala, a fim de revenderem em outros estabelecidos diretamente para o
consumidor final.

As caracteristicas desses empreendimentos ainda ndo atenderam as
exigéncias do mercado e ndo estdo crescendo, no setor; um deles que podemos
dizer, fechou suas portas, em S&o Paulo, que foi o Mart Center, empreendimento
com mais de 600 operacdes, inaugurado no final da década de 1980, na regido leste
- Vila Prudente - Sao Paulo - capital.

Os rotativos iniciaram-se suas operacgfes, nos final da década de 1980, e
buscavam ter, em um unico lugar, diversos setores da economia, mas de forma nao
convencional - ou seja, com locagdes por periodos longos e com estruturas de lojas
sofisticadas. Esses ambientes eram para operagdes que poderiam ser aos finais de
semana, dias ou meses como as grandes feiras regionais. A caracterizacdo, assim,

desses ‘Shopping Centers’ sdo locacbes temporarias e instalagbes menos
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sofisticadas. Diante dessas informagcbes o quadro abaixo mostra o mercado

brasileiro de Shopping Centers por segmentacgao:

Tipos de shoppings  NUumeros Censo 2008/2009
Tradicionais 345 475
Tematicos 56 56

Outlets 19 10 *
Atacado 17 24
Rotativos 105 79 *

Total Brasil 542 644

Fonte: Alshop.Set.2009

Observa-se no Brasil que os chamados Outlets perderam, participacdo, no
mercado, em funcdo da cultura e da comunica¢do, pois sdo evidenciados como
Shopping Centers de baixa qualidade e/ou de procedéncia duvidosa ou até com
defeitos.

O conceito americano para esses empreendimentos € aplicado em colecbes
de grandes marcas no varejo que querem desovar estoques, em funcdo de novas
colecbes, como ja dissemos.

Outro dado interessante sdo os empreendimentos chamados rotativos que
mostraram-se fortes, no inicio dos anos 90, com comeércios temporarios e locacdes
da mesma forma por dia, semana ou até meses, mas que perderam apelo por nao
concentrar lojistas com continuidade do negécio e o cliente, por vezes, querendo
retornar ou até trocar produtos ja ndo os encontravam mais. Por outro lado, além das
proprias regulamentacbes brasileiras para ambientes temporarios com
periodicidades distintas. Todavia ainda pode-se chamar de rotativos, em menor
escala, aqueles que se promovem em cidades através de feiras em determinada

época do ano.
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Dentre a vocacédo de gestdo dos ‘Shopping Centers’, pode-se dizer que ha 3
segmentacgdes distintas. Os empreendimentos sédo administrados pelo proprietario
diretamente com o0s seus executivos ou de forma terceirizada, tendo uma
administradora representante dos proprietarios ou os chamados empreendedores
gue juntamente com a equipe de profissionais da administracdo, coordenam o dia a
dia do shopping. E, por ultimo, pode-se contratar uma pessoa como executiva para,
também, desenvolver a gestdo do shopping, respondendo ao proprietario como se,
assim, fosse uma administradora. Em relacdo aos Shopping Centers, quanto as suas
estruturas, tem-se empreendimentos vendidos, aqueles que o idealizador do projeto
desenvolveu o Shopping Center, mas nao receberd locacdo e, sim uma
oportunidade imobiliaria de venda apenas. Os proprietarios, assim, dos espacos
comerciais, poderdo locar o imovel ou criar oportunidade de desenvolver um negocio
proprio, no caso, uma loja a ofertar aos futuros consumidores de um determinado
centro comercial. Ainda, h4 os mistos, que podem ter unidades vendidas,
independentes e unidades que geram locagdo, por um dono ou conjunto de
proprietarios que poderdo explorar, inclusive, o segmento por um pool —
concentracdo de negdcios — voltado a diminuir custos e potencializar rentabilidades.

Na estrutura de um Shopping Center, tem-se diversas pessoas que
contribuem de forma ativa a esses complexos e séo citados, aqui, pelas informacoes

dadas pela experiéncia do autor nesse mercado:

Empreendedores; Lojistas; Administradores

Prestadores de Servigcos; Funcionario; Terceirizados

Parceiros Corporativos; Clientes e ou Consumidores

Geréncia Geral; Comercial; Administrativo/Financeiro (Controllers)

Marketing; Operacdes/Manutencao; Auditoria

Seguranca; Arquitetura e Paisagismo * (alguns) e Meio Ambiente
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4.2 Planejando um Shopping Center sob a Formacao de
Uma Sociedade Equilibrada.
Sugestao de Briefing para Pesquisa

Ao planejar um Shopping Center todos os cuidados sdo necessarios para
definicdo do local, onde sera implantado o empreendimento e, em seu entorno,
contribuira com o desenvolvimento da sociedade.

Além do Shopping Center ser criado para potencializar lucros, uma parte
desse mesmo recurso deve reverter em diversas acdes para a sociedade que nele
esta inserido, seja de forma direta através de eventos e informacfes, quanto de
forma indireta por meio de seus empregados que recebem renda pelo trabalho e
movimentam recursos na prépria sociedade, quanto, também, os préprias taxas e
impostos que séo gerados a fim de desenvolver o setor publico com investimentos
para a cidade.

Para isso acontecer, na concep¢do de um empreendimento, sdo realizadas
pesquisas qualitativas, quantitativas, avaliando um grande cenério de possibilidades
gue envolvem a sociedade e as mudancas que provocam ou provocardo com a
construcdo de um Shopping Center naguela cidade e regido.

Além das pesquisas citadas, ha, ainda, o de potencial de consumo que
informa como aquela sociedade esta representada, nos aspectos socioecondmicos,
e quais sdo as areas com demanda ainda a serem trabalhadas para que o Shopping
Center seja construido de acordo com essa oportunidade.

As informac0fes, também, sdo levantadas sobre os comportamentos inerentes
aquela sociedade sobre os habitos e costumes, buscando, assim, cada elemento
propicio a fim de se compreender melhor os seus moradores e, destes elementos,
obterem o maior numero possivel de dados para o desenvolvimento do
empreendimento.

Através dessas informacdes, também sdo adequados pontos que possam
contribuir com a cidade e com os seus moradores, possibilitando beneficios mutuos,
como por exemplos: infraestrutura municipal e ficando a cargo do shopping,
condicionantes da melhoria urbana, como sistema viario, acessibilidade, geracéo de
empregos, dentre outros elementos exigidos pelo Governo local para a construgao

desses empreendimentos.



100

Outros meios que podem ser citados, nessa adequagéo, atendem a itens que
nao estao ligados ao consumo, como por exemplo: geracdo de riquezas para a
sociedade, formacdo educacional, novos entrantes, no campo de influéncia do
Shopping Centers, comércios que serdo criados a sua volta, gerando, ainda, mais
empregos e melhorias nas condi¢cdes de ensino, que serdo realizadas pelo préprio
crescimento da regido, ja que toda a engrenagem que sera movimentada, ao longo
do tempo, trara mudancgas no comportamento, tanto econémico quanto financeiro.

A sociedade, recebendo um Shopping Center, conduz a cidade em diversos
beneficios de desenvolvimento, inclusive, além de comércio, as industrias e polos
econdmicos virdo, também, em consequéncia destas operacoes.

Para isso as pesquisas sdo embasadas de um briefing sendo este, o0 mais
importante elemento para o desenvolvimento do negdécio. Nesse caso, busca-se,
aqui, deflagrar, a experiéncia vivida pelo pesquisador nessa area de uma sugestao
de briefing para o desenvolvimento do Shopping Center e as pesquisas que serao
assim empregadas nesse cenario.

Desse modo, no desenvolvimento do projeto de um Shopping Center, ha
diversas preocupac¢des com o cenario macro e micro econdmico da propria
sociedade. Diante disso, a equipe que planejara o Shopping Center devera ater-se a
diversos elementos de impacto sécio cultural e ambiental, pois, a concepc¢édo do
empreendimento muda, significativamente, o ambiente onde ele sera inserido.

Desse modo, o Shopping Center, em seu pleno desenvolvimento, tem
identificado elementos para que essa significativa mudanca, no ambiente, néo tenha
um desequilibrio, no local, que nao gerar impactos negativos as pessoas da
sociedade e a propria cidade que o recebe.

Essa situacao deve sempre ser apreciada com intencdo de crescimento e
desenvolvimento da cidade, trazendo, assim, os beneficios as pessoas e ao proprio
cenario demografico que ela pertence.

Nesse historico colocam-se algumas informagfes preliminares a despeito do
objetivo a ser pesquisado: o local, a area possivel de abrangéncia, o que quer que a
pesquisa abranja em atender de forma eficaz os diversos campos necessarios, a

obtencdo de um planejamento de viabilidade do Shopping Center. A partir desse
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cenario, conduz as necessidade da implantagdo do projeto e dele as conseqiiéncias,
que o mesmo podera provocar ou obter da sociedade o resultado esperado.

Na citacdo de implementacdo, prevé-se o foco que o negoécio podera ser
dimensionado e a sua respectiva area de construcdo, acomodando os diferentes
espacos que um Shopping Center requer, sempre balizado em um processo de
andlise das atividades a serem sugeridas. Dessa maneira, potencializa-se, ainda
mais, o desenvolvimento daquela determinada regido e do proprio negocio que ali
sera instalado.

Diante desse contexto, as empresas de pesquisas contratadas pelos
desenvolvedores dos ‘Shopping Centers’ passam a detalhar uma proposta de
pesquisa que seguem a um determinado padrdo que nossa experiéncia representa,

ao longo de mais 20 anos, nesse mercado, nos seguintes termos e condicdes.

A) Deve-se ter, no estudo proposto, uma andlise de mercado, as definicbes
que delimitardo o territério a ser pesquisado, as possiveis areas de influéncia do
objeto de estudo e os dados da oferta varejista, fundamentada em entidades de
pesquisas experientes, no mercado, bem como estudos de Governo — dados do
IBGE sobre a densidade demogréfica.

B) A pesquisa quantitativa abre-se para oportunidade de conhecer a
populacdo do entorno do objeto de estudo, as populagbes residentes e nao
residentes — chamadas flutuantes.

C) Andlises sobre o impacto do empreendimento existente a alternativa de
retrofit do empreendimento como exemplo: um centro gastrondmico, de lazer e
entretenimento e a sua propria complementaridade.

Diante desses trés itens, destacamos cada uma das informacgfes necessarias

a atingir uma pesquisa que dara o suporte ao planejamento de um Shopping Center:
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OBJETIVO

O objetivo € de estudar a viabilidade mercadoldgica do Shopping Center. Para
tanto, devera enfocar ndo s6 a evolucdo em termos de conceito, conveniéncia,
localizacdo, junto a moradores da regido, moradores de cidades préximas, como,
também, a atratividade em funcdo de cidade pdlo e com vocacgdo para o setor de
moda, o comportamento daquela sociedade e aspectos de responsabilidade social
gue deverédo ser entabulados no decorrer de sua implantacao.

Essa avaliacdo e grau de adesdo ao projeto, juntamente com a analise do
cenario mercadoldgico, irdo nortear sugestdes e recomendacdes cabiveis, visando a
adequacao do projeto ao mercado, e a definicAo do mix ideal dos segmentos
comerciais do futuro empreendimento.

Serdo, também, feitas recomendacfes em termos de metros quadrados de
area de ABL (Area Bruta Locavel), vagas de estacionamento e estimativa de
potencial de faturamento anual.

Coleta de dados e referenciais a serem abordados na pesquisa proposta

CAPTACAO GEOGRAFICA — PLANO — MAPA GERAL DO OBJETO DE ESTUDO

Geralmente, as pesquisas que se encontram, no cenario nacional, sobre
Shopping Centers trazem dados por areas de influéncias que acomodarédo impactos
econdmicos, financeiros e sociais e esse mesmo contetdo é tido como abrangéncia
de percursos por veiculos, sejas elas por transportes publicos ou privados em
escalas de 5, 10 e 15 minutos.

Esses aspectos sdo chamados de areas primarias, secundarias e terciarias,
adequadas de acordo com os ambientes ou obstaculos para se chegar ao ponto do
objeto de estudo da pesquisa, inclusive as concorréncias.

Contudo, tem-se, também, objetivado pesquisas que abranjam maior
envergadura de cenario macroeconbmico, ja que, cada vez mais, O0S
empreendimentos chamados Shopping Centers como se tem dito, ao longo do
projeto, € uma cidade dentro da cidade. Sendo assim, o deslocamento esta cada vez

mais longinquo, na captacado de novos clientes, visitantes e efetivos consumidores.
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Cidades vizinhas, também, podem ser objeto de estudo, principalmente
gquando o empreendimento a ser implantado tratar-se de um Shopping Center
Regional, ja que o proprio nome evidencia que ele atenderd uma ou mais cidades do
seu entorno,objetivando o maior nimero de captacéo possivel e, para isso, precisara
atender, de forma adequada & demanda, as necessidades daqueles, que
futuramente, o usardo para suas comodidades.

Importante e recomendavel identificar a oferta varejista do objeto de estudo,
estabelecendo os potenciais de vendas, de habitos e costumes e primar por analises
desses mesmos conteudos, a fim de identificar oferta versus demanda, permitindo,
assim, um dimensionamento do projeto a ser implantado.

A concorréncia se faz presente e, para isso, é fundamental que sejam
analisados os empreendimentos caracteristicos de um Shopping Centers como,
também, o comércio de rua, as influéncias que esses poderdo ter e 0os contelddos
que esses terdo a fim de orientar o futuro empreendimento.

No objeto de estudo deve se ater:

O potencial de atratividade e como ele sera visto

Meios de transportes, acessibilidades — sistemas viarios e tudo o que pode
motivar o deslocamento de forma rapida e precisa ao futuro Shopping Center.

Referéncias de apoio a pesquisa

Séo levantados dados da regido, como a inddstria, 0 comércio, servicos e 0s
grandes setores que compde a cidade, que podem gerar negocios ao novo
complexo, como, também, podem redirecionar publico

Potencial de empregabilidade, desemprego, crescimento ou decréscimo,
contemplando fixos, temporarios ou chamamos de publicos flutuantes, em datas do
calendario do varejo, como pais, maes, namorados, natal ou feirbes.

Os dados do IBGE - Instituto Brasileiro Geografico e Econémico baseiam os
estudos quantitativos e demograficos a permitir um cruzamento com as informacdes
qualitativas e que permitam potencializar e/ou estimar o futuro complexo.

Da mesma forma que dados de Prefeitura, Secretarias de Planejamento, ou

outro 0rgao representativo, sdo elementos de suporte a pesquisa.
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Como sao realizadas as pesquisas

As pesquisas sao idealizadas por meio de questionarios proprios que seréo
empregados aos entrevistados de uma determinada regido de diversidade soécio-
cultural, inclusive érgaos sociais, servicos publicos e que abranjam entretenimento,
lazer, cultura e o préprio comércio.

Sao avaliados os habitos de consumo, lazer, referéncias basicas, como
supermercados, cinemas, entidades de apoio como Senac, Senai e outras entidades
de lazer da cidade.

As participagdes com frequéncias de visitagdo e ou consumo, inclusive
guando houver casos de publicos flutuantes deverdo ser contemplados.

Para tanto, uma ponderacéao inicial para a pesquisa de um futuro Shopping
Center deverao ser adequados para a formacédo de um tenant mix.

As entrevistas sdo realizadas com moradores ou ndo e que também é
avaliado dados capitalistas de consumo como hébitos de lazer, entretenimento e
informacéo, inclusive nesse aspecto as midias que os entrevistados costumam ver,

ler ou ouvir.

Da mesma maneira é visto, nos habitos tanto de Shopping Centers ja
existentes, quanto no comeércio, de modo gera,l o de rua, sobre as frequéncias e, se
possivel aspectos que possam cruzar informacfes de consumo, além daqueles
temporarios, como exposicoes, feiras, eventos.

Ha, em todo o cenério, uma avaliacdo do objeto de estudo frente a toda a
diversidade que possa vir afetar a implantacdo do negdcio pretendido.

E recomendavel, que em toda pesquisa, possa verificar nos habitos dos
entrevistados possiveis demandas retraidas ou preferéncias que possam emitir
opinido ao consumo, ao lazer, entretenimento, informacéo e cultura. Nesse quesito,
lojas séo sugeridas e identificadas, inclusive, como satélites aquelas lojas menores,
ou de grifes — lojas mais sofisticadas, como, também, as chamadas lojas ancoras
exemplificadas, aqui, como hipermercado - Carrefour, Extra, Wall mart, de
departamento, como, C&A, Pernambucanas, Lojas Renner, Marisa, Leader ou Home
Centers, como Etna, C&C, Telha Norte ou de Eletrodomésticos, como, Casas Bahia,

Ricardo Eletro, Magazine Luiza, Ponto Frio, dentre outros.
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Formas de pesquisas e de ambientes geograficos

E adequado estimar um publico a ser entrevistado como minimo e as diversas
informagdes encontradas, como empresas de pesquisas: Conection, Intercience,
Nexus, Galope, Toledo, IPDM dentre outros; ha um universo de 300 a 700
pesquisados, na quantitativa e na qualitativa, variam os grupos entre 30 e 60
pessoas de diferentes camadas sociais e culturais.

Alguns dos elementos que devem fazer frente aos conteudos pesquisados:

- Habitos de lazer e alimentacao fora de casa

- FregUéncia a cinemas, bares, restaurantes, etc.

- Habitos de compra

- Média de gastos mensais por categorias de compras

- Média de gastos por periodo de visita na regiao

- Caréncias de comércio, servicos e lazer da area de influéncia.

- Preferéncia por local de compra (comércio de rua, shopping center,

hipermercado, etc.).
- Razdes de preferéncia

- Shopping Centers preferidos, frequentados e razdes, bem como centros de

consumo proximos ao entorno.

- Frequéncia média mensal

- Dias e horéarios preferidos

- Meios de transportes utilizados

- Grau de satisfacdo em relacdo ao shopping frequentados

- Nao frequentadores de Shopping Centers — razdes.

- Avaliacao da localizacao e do conceito do futuro Shopping Center
- Pontos fortes e fracos

- Intencéo de frequéncia

- Sugestbes
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- Dados sobre impactos ambientais, sociais e sua contribuicdo na geracao de
emprego, distribuicdo de renda, inclusive com sugestdo de preservagao de
dados locais, 0 meio que se pretende implantar o Shopping Center, enquanto

pode minimizar qualquer cenario para barreiras.

E, por fim, o prazo de uma pesquisa varia de 30 a 50 dias, apos a aprovacao
e contratacdo da empresa pesquisadora. Essas consideracbes foram feitas a partir
de diversas propostas dadas por empresas especializadas no mercado de Shopping
Centers, que citamos como fonte: Connection, Nexus, Intercience, IPDM (Galope),
Gismarket, principais empresas do setor de pesquisa brasileira e que integram,
dessa forma, a relacdo com o pesquisador desta dissertagéo.
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5 OS SHOPPING CENTERS ALEM DE CONSUMO

Os ‘Shopping Centers’, pelas analises de dois casos, através de metodologia
de pesquisa de observacdo e de interpretacdo de dados disponibilizados de 02
empreendimentos, destacados em conservar a confidencialidade de cada um, como
foi solicitado por eles, cita-se um, no interior do Estado de S&o Paulo, ao qual
chamamos de “caso A” e 0 outro, no Estado de Minas Gerais, que chamamos de
“caso B”. Os dois empreendimentos tém caracteristicas regionais e procuram nesses
dois complexos, analisar suas pesquisas qualitativas, quantitativas e as a¢des que
realizam, de modo geral, para percepcdo da cultura e sua efetiva contribuicdo ou
nao para com a sociedade.

Assim, os Shopping Centers citados, como, “caso A e caso B”, podem ser
vistos como na maioria dos empreendimentos, no Brasil, com essas caracteristicas
gue fomentam acfes que ndo estdo ligadas propriamente as compras, mas sim de
transmitir algo além da oferta de lojas e, conseqiiente, acdo capitalista. Nesse
processo, apesar de ser observado que ele é um centro de consumo com o objetivo
mercantil, sejam de seus proprietarios ou de seus locatarios, no caso, especifico, os
lojistas, nos mais diferentes segmentos, o empreendimento pode ser verificado com
outros objetivos.

Pelo objetivo da dissertacdo de defender o Shopping Center como algo além
de consumo, pode observar que ele é concebido para gerar lucros, embora agregue
outras vocacgdes, como contribuir com a informacdo e com conhecimento; assim, sua

comunicacao € propicia para a comunidade que o acerca.



108

Veja-se que os Shopping Centers tém, efetivamente, acBes voltadas a
informacdo, a cultura ou a assisténcia social ou, até a¢cdes que movimentam as
comunidades em direcdo a determinadas causas. Exemplos dessas a¢fes podem
ser aqui expressados como exposicdes, mostras culturais, divulgacdo de acdes
sociais de diversas entidades assisténcias na prépria cidade, campanhas de
vacinagbes, campanhas do agasalhos, campeonatos intermunicipais, nas mais
diversas modalidades de diversdo e eventos esportivos como futebol, volei, skate,
corrida, eventos de conscientizacdo, como “largue de fumar® (alguns
empreendimentos, no Brasil, como em S&o Paulo, h4 lei proibindo o fumo em locais
fechados ou de aglomeracoes), feira do conhecimento de ciéncias ou de profissoes,
viva a vida com mais prudéncia, acbes de prevencdo, como campanhas para
determinada causa, divulgacdo de artistas e suas respectivas obras; lancamentos,
como tarde de autégrafos, chas beneficentes para arrecadacdes em atender as
causas sociais, divulgacdo de hospitais para uma contribuicdo a informacdo e
prevencdo, destaques para movimentos melhorias de bairros, associacfes que
possibilitem cuidados com o meio ambiente, reconhecer pessoas da sociedade que
contribuiram com diversos movimentos para o desenvolvimento da cidade, mulheres
e homens, além do valor de cada um tém na sociedade, e tantos outros que podem
ser citados ao longo desse processo.

Essas acBes podem ser vistas em diversos empreendimentos pelo Brasil,
inclusive, nos dois casos pesquisados, ha incidéncia de todas as manifestacfes
citadas que séo referenciais nesses complexos.

No caso “A”, alguns dos eventos, séo ligados, diretamente a informacao e a
cultura, oferecendo aos visitantes daquele complexo, uma mostra que revive a
histéria antiga destacada no Egito, povos que viveram h& milhares de anos, e que
trouxeram muito conhecimento e desenvolvimento de técnicas usadas até hoje pela
sociedade moderna.

Nessa exposicdo, disponibilizou-se uma colecao de aproximadamente 100
pecas da cultura egipcia integrada a exposicao “Mistérios do Antigo Egito”. Essa
mostra permitiu ao visitante uma abordagem da Historia através de uma riqueza de
informacdes e reliquias do acervo. A mostra reuniu 15 pecas legitimas, que datam

de até 3.000 anos, e diversas réplicas de mumias, bustos e artefatos, todos
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confeccionados respeitando peso e medidas das pecas originais. Organizada
cronologicamente, a exposi¢do conta um pouco da Histdria de uma cultura que data
de mais de 8 mil anos antes de Cristo. As pecas conduziram o publico por uma
viagem no tunel do tempo, percorrendo diversos periodos até o século XIX da era

atual.

Mostra do evento no “caso A”

Fonte: arquivo interno do Shopping do “caso A” disponibilizado

“Caso A”: uma acado que integrou a sociedade e o valor das mulheres, nesse
ambiente, com exposicdo do fotografo Werinton Kermes, com as fotos de 21
mulheres que fizeram histéria na cultura, literatura e na sociedade. A exposicdo foi
criada a partir do livro homdénimo, da escritora e doutora em Comunicacdo, Miriam
Cris Carlos. O livro é resultado de uma série de artigos publicados pela autora em

jornais do interior do Estado de S&o Paulo, retratando a forma poética 21 mulheres.

Momentos do evento e a Participacao da sociedade no

Dra. Miriam Cris Carlos evento

Fonte: arquivo interno do Shopping do “caso A” disponibilizado
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Também, no “Caso A”, uma das acdes realizadas foi o projeto do meio
ambiente de conscientizacdo sobre a preservacio. Nesse caso, “o Dia da Agua”. Foi
uma acao desenvolvida em parceria com o SESI, que promoveu informacdes da
preservacdo do meio ambiente. A¢des com publico infantil e adulto que pbode
presenciar e interagir com um grande tabuleiro, correspondendo as indagacfes
voltadas a preservacao do planeta.

Outro evento para apoiar e levar a cultura destaca-se a cessao de espacos a
movimentos da sociedade, com pecas de teatro sem valor econémico, ja que 0s
convites sao disponibilizados, bastando a pessoa requeré-lo, conscientizando jovens
e a propria sociedade sobre o valor do teatro para a vida.

Exposicdo municipal de artesanato, valorizando a raiz artistica de uma cidade,
apoio esse que contou com entidades beneficentes, 6rgdos municipais organizados
pela Prefeitura, com apoio da Secretaria da Cultura. A sociedade p6de apreciar e
conhecer um pouco mais dos trabalhos em diversas técnicas artesanais e manuais,
uma programacao especial de shows, com artistas de uma regido de entorno do
empreendimento “caso A”.

Em 16 de julho de 2008, a gerente de marketing do empreendimento “caso A”
explanou consideragdes, durante a entrevista, sobre as ag¢des sociais dos Shopping
Centers:

Cumprindo seu papel de empreendimento socialmente responsavel,
abrimos espaco para mostrar o resultado do trabalho de arte de um grupo
de voluntarios, o projeto “Pintura Solidaria”, que leva a arte como terapia a
pacientes e suas familias, ocasido em que apresentou quadros pintados por
criangas e idosos beneficiados pelo projeto.

No “caso B”, da mesma forma que a observagdo realizada na anélise do
“Caso A”, as acdes, aléem do consumo, estendem-se aos exemplos ja citados e que
comprovam que o Shopping Center € muito mais do que um centro de compras e de
acado capitalista, j& que pode movimentar pessoas para intensificar acdes ou receber

conhecimentos em diferentes areas.
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As acbes sdo destacadas para o meio ambiente, esporte, saude, cultura e
educacgdo. Elas, também, mostram a preocupacdo do Shopping em difundir a
importancia dessas questfes para seus clientes ou visitantes em comunidade.

Em 26 de agosto de 2008 e em 07 de setembro de 2009, a gerente de

marketing do “caso B” fez as seguintes consideracdes:

Entre as iniciativas do Shopping, destacam-se a realizacdo da campanha de
vacinacdo contra a Rubéola, exposicdes artisticas e culturais gratuitas, que
contribuem tanto para a divulgacdo de novos criadores, quanto para a
formacédo cultural da populacdo, a parceria com diversas entidades
esportivas para a difusdo de categorias como o futsal e a peteca. Além
disso, o Shopping também promove exposi¢cdes de arte com trabalhos de
escolas de Ensino Fundamental, permitindo que os alunos possam mostrar
seus primeiros trabalhos, mostras ecolégicas, que ressaltavam a beleza que
vem do lixo. Outras iniciativas foram a realizacdo de palestras sobre
educacédo no transito, de exposi¢des que resgatam a historia dos carros e
da prépria cidade, onde estéa localizado o empreendimento, concursos que
tém como objetivo a valorizagdo da mulher e, também, de novos criadores
da moda, entre outros eventos. O Shopping Center esta, ainda, mais
presente na vida dos moradores. O centro de compras tem mantido contato
direto com diversas entidades representativas da regido — associa¢gfes de
bairro, prefeitura regional, Todo esse trabalho tem como objetivo promover
ainda mais melhorias para a regido e, principalmente, para a comunidade.

Uma das acdes importantes para reconhecer os impactos com 0 meio
ambiente, é que o empreendimento do “caso B” vem, desde 2006, de acordo com o
seu planejamento estratégico para 10 anos, promovendo e intensificando a¢des de
cunho cultural, social e de preocupacgdo também com o meio ambiente, informacéo
sobre degradacdo como exemplos poluentes na cidade, producéo de lixo urbano,

impactos ambientais, inclusive no proprio deslocamento urbano.

7

Essa observacdo € vista também em diversas informacdes de outros
empreendimentos, inclusive citados pelas proprias entidades Abrasce e Alshop, nas
palavras de seus representantes, disponiveis nos sites das empresas, ja mencionam
esses movimentos. O empreendimento estudado se associou ao Instituto ETHOS,
uma entidade que fomenta o desenvolvimento sustentavel e contribui com
informagOes preciosas de mudancas pelas empresas em cuidados com o

ecossistema.
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Algumas das agdes que podem ser presenciadas no empreendimento “caso

Exposicao sacra e informacdes Peca com matérias de lixo,
sobre religido, Pascoa, o encontro da devidamente recicladas.

paz mundial entre povos

Fonte: arquivo interno do Shopping do “caso B” disponibilizado

Uma outra acdo de informacdo interessante foi atrelada ao movimento de
artistas regionais que puderam chamar atencdo da sociedade com técnicas
diferenciadas de artesanato com produtos reciclados como: Garrafas pet, folhas de
jornal e papeldo, além de outros materiais reciclaveis que contribuiram com
matérias-prima para as criacoes. A ideia é chamar a aten¢éo da sociedade sobre os

cuidados com o0 meio ambiente e que tudo pode ser reciclado, basta ter vontade.

5.1 Andlise das Pesquisas Quantitativas e Qualitativas e acdes de

Midias Empregadas pelos Shopping Centers

Os Shopping Centers buscam, em suas pesquisas qualitativas e quantitavas,
analisar, efetivamente, o ambiente mercadologico que envolvem o0s
empreendimentos em si a sua estrutura, bem como sédo percebidos pelo mercado,
nao somente pelos clientes e visitantes; mas, também, por outros empreendimentos

de mesma caracteristica e até comércios de rua.
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Os ambientes de cultura, lazer e entretenimento, também, séo voltados para
uma integracdo entre esses complexos e a efetiva acdo de atender as necessidades
da coletividade, ou seja, das pessoas do entorno do empreendimento ou da regiao
em que esta inserido.

O desenvolvimento urbano, também, é um aspecto relevante para a analise,
ja que, a partir desse, pode-se, também, impulsionar acdes de expansao,
atratividade ou outra sequéncia por parte daqueles Shopping Centers.

Como em qualquer negocio, as acdes de marketing do empreendimento
devem relacionar-se com o mercado, habitos e constumes, bem como todas as
referéncias do empreendimento, em que, por meio de uma delas, tem-se as analises
swot que traduzidas a lingua portuguesa, sdo os pontos fracos, fortes, ameacas e
oportunidades que tanto do negocio em si que esta pesquisando, quanto dos
concorrentes, também trata de verificar a analise.

Da mesma maneira, todas as midias empregadas e as mais comuns dos
Shopping Centers séo: televiséo, radio, jornais e revistas, além da Internet que séo
ambientes propicios a essas acdes. O préprio Shopping Center, em nossa analise
dissertativa, € uma midia de massa, ja que, no decorrer de um més, nos ambientes
pesquisados, tanto “caso A” quanto “caso B” h& publicos frequentes naqueles
empreendimentos algo em torno de 1,3 milhdes de pessoas, ou seja, praticamente
uma populacéo inteira de grandes cidades.

Alguns trechos da pesquisa com 0 seu publico sdo extraidos, preservando,
evidentemente, o empreendimento para que se tenha uma ideia da dissertacéo
embasada em responder o objetivo da proposta que é o de evidenciar se um
Shopping Center é muito mais do que um ambiente de consumo e se este pode
provocar mudancas na cultura e na percepc¢do, através das comunicagcfes
empregadas.Diante disso, destacamos algumas informagodes:

“Caso A” — pesquisa realizada, em outubro de 2008, no Shopping Center pelo

instituto de pesquisa Nexus, a qual foi disponilizada.



114

PRIMEIRA IDEIA QUE VEM A CABECA
QUANDO PENSA EM SHOPPING CENTER -
Associacoes Subjetivas

i &

instiruro NEXUS
CENTRO OE INFORMAGAD ESTRATECICA

’ Entretenimento, distracao e diversao ‘

Encontros e fazer amizades

Passeio

Alegria

| |
| |
] Novidades \
| |
| |

Lazer para os filhos

’ Gastar ou prejuizo ‘

Fonte: Nexus

Pode-se ja, no quadro acima, verificar que a pesquisa espontanea aponta que
o Shopping Center é mais que um ambiente de consumo, pois os valores e 0s
atributos que o publico também busca, nesses centros, € de entreter-se, divertir-se,
encontrar pessoas e avangar no cenario para compras.

O “caso A” tem atributos muito interessantes, inclusive depois de recente
reforma, ja que os Shopping Centers, de um modo geral, devem atender,
constantemente, a atualizacdo de sua estrutura. Ha boas opcdes de lazer e
entretenimento, porém, ainda ndo conseguiu atender a uma diversidade de salas de
cinemas “multiplex”, bem como ampliar a area de diversdes, jA que o publico
frequentador apontou esses aspectos, 0os mais relevantes.

Aléem disso, uma questdo curiosa, na pesquisa, apontou a abertura do
empreendimento aos domingos, pois hoje abre mais tarde. Essa consideracdo esta
ligada, intimamente que o domingo € um dia dedicado a familia, além de passear, do
lazer. E, justamente, isso que cumpre o papel do Shopping Center, nesse quesito,
em dispor a sociedade momentos ao entretenimento, lazer e da propria informacao.
Tempos atras, por volta de 1995, ocorreram diversas analises da abertura do

comércio aos domingos, pela industria de Shopping Centers, se seria valida ou nao
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a abertura nesse dia e, hoje, esse aspecto praticamente esta resolvido, o domingo

veio para ficar nos Shopping Centers.

PONTOS POSITIVOS

PONTOS NEGATIVOS

Localizacdo e facilidade de acesso

(6nibus e metrd)

Bons precos

Variedade de lojas

Muita propaganda, divulgacéo

Muitos eventos (parque, shows, Papai
Noel)

Servicos: agéncias de bancos, Extra 24

horas,

Seguranca (sai do shopping e ja esta na

estacao)

Reforma do estacionamento
Publico diversificado
Ambiente familiar
Estacionamento (ao ar livre)
Promocdes

Tamanho (espag¢oso)

Praca de Alimentagéo

Boas lojas, restaurantes: servigos.

Cinemas (poucas salas, audio ruim,

cadeiras ndo sao inclinadas)

Fliperama, jogos (maquinas velhas,

pouco espaco)
Estacionamento (ndo é coberto)

Abre tarde aos domingos

Fonte: arquivo interno do Shopping do “caso B” disponibilizado

Outro dado de uma pesquisa realizada, em 2005, e que foi atualizada em

maio de 2009, cuja fonte é a agéncia de propaganda do “caso A”, identificou como o

Shopping Center se comporta frente as comunicagbes de massa com mais

agressividade em midia televisiva, seguida por outdoor e radio, tendo, esses ultimos,
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acdo complementar, principalmente nas campanhas tradicionais do varejo que
impulsionam vendas em datas especiais como: méaes, namorados, pais e natal.O
radio é uma acdo complementar e, boa parte do ano, vem destacando-se, além dos
jornais locais, cuja penetracdo comercial atende mais de 25 muncipios do entorno do

Shopping Center, cujo objetivo da propaganda € a busca de lembranca para o

publico que o frequenta e aqueles que poderéo vir ao centro comercial.

12 aTVv
1 O OUTDOOR
ORADIO AM/FM
0,8 /
OBUSDOOR
0,6
O JORNAL
0.4 OREVISTA
0,2 L DOMOBILIARIO
URBANO
. 1 O INTERNET
1 CINEMA
MEIOS

Fonte: Dmv comunicac¢fes

“‘Caso B” — pesquisa realizada, em Junho 2007, e atualizada em Abril de
2009, no Shopping Center pela entidade Connection. Antes de iniciar apontamentos
do estudo de “caso B”, é importante indentificar algumas analises da pesquisa de
publico que podem evidenciar que o Shopping Center é muito mais que consumo e
aponta efetivamente para atender requisitos basicos da informacgéo, lazer,
entretenimento e o crescimento cultural e socioeconomico de uma determinada

cidade. Alguns pontos da pesquisa revela:

Na época gue comegou, quem comprou o terreno, valorizou muito. Gragas a
ele (Jovens — AB1); E ele também foi o motivo que levou toda balada,
lanchonete e danceteria para aquele local;Ele virou uma alternativa de lazer
para a cidade.;Quando botou o shopping la ndo tinha muitas casas
mesmo;Até o Wal Mart se instalou naquele corredor.(Homens — 25 a 39 —

AB). (PESQUISA QUALITATIVA, Caso B, jun.2007; maio.2009)



117

E importante destacar que o Shopping Center contribuiu para o
desenvolvimento da cidade, do comércio em geral, empresas se instalaram apos a
sua inauguracao, gerando empregos e maior distribuicdo da renda. Além desses
pontos, 0 volume de entretenimento e lazer que havia identificado nas préprias
pesquisas do empreendimento de acordo com a gerente de marketing do caso B em
maio de 2009 havia caréncia de ofertas na regiao e esse foi preenchido com a vinda
do Shopping Center, melhorando a area urbana com o aumento de oferta desses

itens.

Estrutura sofisticada, bem cuidada, limpa | Area de Restaurantes pequena

Corredores amplos, bem iluminados Falta de novidades na praca de

Banheiros limpos e modernos alimentagéo

Vitrines muito bem cuidadas Cinema com bomboniére muito cara

Atendimento ndo agressivo diversbes com  brinquedos pouco

modernos

Exclusividade nas lojas de

departamento: s6 14 tem C&A

Cinemas com salas modernas e

confortaveis

Praca de alimentagéo

Atendimento discriminatério

Estacionamento lotado as sextas-feiras e

finais de semana

Excesso de lotacéo aos finais de semana

— dificil circulacéo

Os dois casos analisados “A e B” apontam uma questdo muito importante
para o futuro que trata do proprio atendimento dos empreendimentos pesquisados,
ja que, em suas pesquisas, revelam que ha uma certa discriminacdo com relacdo ao
atendimento, quando o assunto € comércio. Ponto ruim em funcdo do Shopping
Center pregar que € aberto e acessivel. Essa abordagem de diversos autores como
Adorno, Horkheimer e o préprio Marx apesar de ainda ser tratados em épocas de

suas defesas muito diferentes do que a atualidade pdés-moderna, destaca-se que
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esses grandes centros devem tratar esse aspecto, mesmo que as citagdes fossem
pequenas frente a toda as células pesquisadas.

Outro aspecto relevante de andlise é para fundamentar a preocupacdo dos
Shopping Centers que estdo cada vez mais agregando valores, inclusive humanos e
apesar da citagdo, com relacdo a discriminagdo ainda ha espago na propria

pesquisa para relevar uma situagdo ampla, veja-se a seguir:

Nos outros trés grupos (AB 16 a 25 clientes do “caso A”; os consumidores
concordam que o shopping € freqlentado por pessoas de todas as classes
sociais. Que seu publico € bem eclético e variado. Afirmam que o shopping
é freqientado por pessoas despojadas, simples, simpaticas, amaveis,
divertidas, dindmicas, humildes, humanas. Pessoas que moram na regiao
gue possui bairros populares e bairros mais nobres. O shopping também é
considerado muito familiar.Percebe-se, entdo, que nos grupos de
freqlientadores do shopping a opinido é a de que o mesmo é freqiientado
por pessoas de todas as classes sociais. Nesses grupos a avaliagdo do
shopping é bem positiva. Eles valorizam a acessibilidade, a estrutura de
servigos, o ambiente, a variedade de lojas e os precos. Nos trés grupos os
participantes perceberam melhorias no shopping em funcéo da reforma e a
avaliaram muito bem (melhorou o ambiente, expandiu, abriu mais lojas,
restaurantes, ampliou o estacionamento). As principais demandas dos
participantes desses grupos é a melhoria dos cinemas, da estrutura de
entretenimento e ampliar o nimero de pegas exclusivas nas lojas de

departamento.(PESQUISA QUALITATIVA, Caso A — fonte Nexus,
out.2008)

E importante citar consideracdes como essas para uma reflexdo do proprio
futuro dos Shopping Centers quanto a ser ou ndo um muro, onde, uma determinada
sociedade envolta da inseguranca, do desconforto, do receio possam centrar-se em
minimizar oS mitos e somente com o proprio desenvolvimento da sociedade
capitalista e o que todos contribuirdo com uma significativa mudanca social podera
inibir uma ag¢do como essa, ou seja, ndo havendo discriminacdo.Em analise sobre as
campanhas que nao estédo ligadas a venda, a acao capitalista e que pode servir
assim de base a essa dissertacdo vé-se que as pessoas percebem as agdes e que
apoiam se o0 Shopping Center assim exercita uma parte do seu tempo em informar,
em entreter, em apoiar alguma causa e até ser palco de cultura. Essas analises
foram realizadas a partir da metodologia da observacao realizadas em setembro de
2008, bem como em agosto de 2009 durante dois dias, sendo um no inicio da

semana e outro ao final de semana, além de metodologia da interpretagédo a partir
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dos dados disponibilizados das pesquisas qualitativas e quantitativas dos casos A e
B e das proOprias entrevistas realizadas com as gerente de marketing dos dois
empreendimentos.Dessa forma, pode-se citar alguns dos apontamentos da pesquisa

do “caso A” nesse aspecto a seguir:

Nos grupos CD 21 a 60 (clientes do shopping) e AB 16 a 25 a maioria sabia
gue o shopping realiza campanhas sociais. As citadas foram: campanha do
agasalho, campanha a favor do Hospital da Baleia, evento de capoeira,
campanha do quilo. Para a maioria, a realizacdo desse tipo de campanha
muda a imagem do shopping para melhor e faz com que as pessoas tenham

a oportunidade de ajudar as outras, ao consumirem. (PESQUISA
QUALITATIVA, Caso A — fonte Nexus, out.2008)

E destaque a conscientizagio dos Shopping Center quanto as diversas agdes
gue néo culminem apenas para agc0es capitalistas, mas que possam promover e
intensficar as demandas requeridas pela sociedade que o acerca, ja que uma parte
dos seus proprios ganhos poderéo ser lancados também por tudo que a sociedade
contempla a ela.Outro dado de captacdo e analise € como os frequentadores e os
consumidores do empreendimento motivam-se para o deslocamento ao Shopping
Center, destacando-se além de item, como lojas, variedade, conforto, seguranca,
dois outros aspectos relevantes, quando mencionam “promog¢des” , além do foco em
acOes para impusionarem vendas, também pode ser confudido com ac¢des culturais,
de informacbes, exposi¢cdes, ja que tudo é associado e eventos. Outro dado trata
pontualmente em relacdo a entretenimento e diversdes, ja que podem ser avaliados
como compras, aqueles pargues ou cinemas que assim estdo somente para atracao
comercial ou aqueles promovidos pelo ambiente shopping, ndo foi evidenciado em

nossa analise como algo além de consumo.
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Boas lojas
Pregos baixos

Ser perto de casa ou do trabalho/conveniéncia (positive)/boa localizagao

Muitas promogées

Bom atendimento

Ter grande variedade de lojas

Ter seguranga

Ter boa estrutura de entretenimento - cinemas, parques, playground, etc.

Ter boa praga de alimentagao

Outros

Muitos eventos

NS/HR

Fonte: Nexus

Da mesma forma que o “caso B” as a¢des de propaganda e ou divulgacéo do
empreendimento para captacdo de clientes, frequentadores e com impulso ao
consumo ou gerador de trafego de pessoas a grande incidéncia é a televisdo como
midia de massa nas campanhas tradicionais do varejo (maes, namorados, pais e
natal) a atrairmo compras, aqueles parques ou cinemas que assim estdo somente
para atracdo comercial e cinema como uma variaveél isolada, ja que os anudncios em
shopping centers usando-se dessa midia € muito pequena e pode ser associada
aqui com uma forma do individuo ir ao empreendimento, porém ndo como midia a

seu efetivo proposito.

Viu ou ouviu mas néo sabe descrever

Fonte: Nexus
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Ao notar tanto os pontos fortes e fracos de andlise do publico dada a
pesquisa, pode-se verificar o potencial que um Shopping Center produz frente a
conforto, opcdes de entretenimento e de lazer. Por outro lado ha pontos negativos
gue podem ser observado e um deles que merece citagcdo quanto a percepcao do
publico pela discriminagdo. Ao finais de semana, principalmente pela intensificacao
dada, em grandes periodos de concentracdo de publico e aglomeracédo, ha “turmas”
gue podem vir ao empreendimento e criar problemas, como exemplo, vandalismo ou
tumulto. Além disso, como em qualquer Shopping Center, aos finais de semana, é
intensa a geracgéo de publico e com fortes motivos de acdes negativas em funcéo da
propria pés-modernidade que quer conforto, comodidade e seguranca nesses

centros.

5.2 A Cidade Polifénica e a Relagdo com o Shopping Center

A Cidade Polifénica de Massimo Canevacci (2004) trata-se de uma cidade
pés-moderna e bem parecida com que Walter Benjamin revela, ao compara-la com
Paris, suas ruas, suas vitrines, casas, comeércios e tudo em volta € sentimento ou
seja, a percep¢ao do homem enquanto sujeito cercado de fatos e acontecimentos. A
percepcao é dada por Canevacci como algo psiquico onde o homem V&, integra-se
ao meio e em sua volta percebe o que ocorre e com o grande cenario de uma cidade

volta-se a viver e interpretar os grande aranha-ceus de uma metropole.

Sao Paulo como referéncia a Canevacci desperta a cada momento, o dia e a
noite se misturam, a cidade néo para e ao compara-la dessa maneira pode-se no
contexto da dissertacdo € como a cidade dentro da cidade — um shopping center
vivo, dindmico cercado de acbes que cresce com 0O sujeito e a ela concede na
integracdo de seu crescimento, do desenvolvimento da cultura e da consequéncia

vital para uma cidade que néo para , desenvolve-se a cada momento.

O fetiche que trata diversos autores como Walter Benjamin, Wille Bole,

Baudrillard (2007) e no contraponto Debord (1997) revela que o sujeito esta inserido
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no contexto da visdo psicologica de Canevacci que trata dos desejos do homem e
esse movimento é que domina os sentidos, a percepc¢ao de vivenciar a cidade pelos
olhos, pelo tato, olfato e outros sentidos de nosso corpo que empregam-se Nos
Shopping Centers pelo mesmo e marcante processo de agucar oS sentimentos na
cor, cheiro, barulho da a4gua, dos passéaros, mesmo que artificiais, além do céu que
transpassa-se pelo “sky light” (teto de vidro para transmissao de luz natural) mostra
na cidade dentro da cidade um mundo e que Canevacci também aborda que a
cidade tem um muro, onde |4 também ha momento de lazer, de entretenimento, da
busca pelo prazer ao tempo que o homem deve ter em um momento para
relaxamento e desse processo pode-se concluir que de fato o Shopping Center é
mais do que consumo, ele o é a continuacdo de um processo que desenvolve o ser
humano em uma cidade polifénica, repleta de acontecimentos inerentes ao processo
de cultura, o aprendizado a cada instante e de tudo ndo pode-se deixar de retrata-lo
como um grande centro de consumo que faz parte do capitalismo e da dinamica do
desenvolvimento sécio cultural de um suijeito.

Assim, a cidade polifénica, segundo Canevacci é uma multiplicidade de
ocorréncias, de fatos e signos, com seus respectivos significados, interceptados pelo
sujeito, no decorrer do processo.

A sua comparacédo é dada como segue:

A cidade polifénica — significa que a cidade em geral e a comunicagéo
urbana em particular comparam-se a um cOro que canta com uma
multiplicidade de vozes autbnomas que se cruzam, relacionam-se,
sobrepdem-se uma as outras, isolam-se ou se contrastam; e também
desigha uma determinada escolha metodolégica de “dar voz a muitas
vozes”, experimentando assim um enfoque polifénico com o qual se pode
representar o mesmo objeto — justamente a comunicacdo urbana. A
polifonia esta no objeto e no método. (CANEVACCI, 2004, pp. 17-18)

Diante dos acontecimentos e das experiéncias que cada um faz no decorrer
do tempo, essas mostram-se capazes de transformar em outras formas de
percepcdo do mundo, inclusive refletindo que esse mundo é a cépia da copia da
natureza.

O Shopping Center também €& coOpia da natureza e do processo de
comunicacgdo, ja que ele o é uma comunicagdo de massa e focada no sujeito

propiciando a ele desenvolvimento da propria cultura.
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Canevacci aponta como em um Shopping Center também o faz que a cidade
polifénica revela através das percepc¢des do sujeito um mundo dindmico que pode
ser pesquisado a todo instante; pode evoluir-se como a moda; transformando o
mundo através da métropole, percebendo fatos e até filtrando-os a cada instante, o
que, nesse sentido, o autor revela um conjunto de valores e crengas como Walter
Benjamim cita do flaneur, onde o sujeito por um passeio pode absorver momentos
nostaugicos do mundo que o0 acerca e apds esse processo ter uma outra concepcao
desse mesmo mundo.

Assim, cabe ressalva sobre o sentido da concepcéo do Shopping Center que
nunca deixara de ser em sua atividade principal movido a acdes capitalistas, ou seja,
o lucro.

Como Canevacci aponta (2004, p.22) “um edificio “se comunica” por meio de
linguagens, ndo somente com o observador mas principalmente com a prépria
cidade na sua complexidade..”

Por esse mesmo conceito o Shopping Center € um meio de comunicagao
grandiosa e o sujeito nos diversos momentos de sua caminhada pode perceber esse
movimento, observando e decodificando o0s signos a sua volta.

O sujeito, como Canevacci revela (2004, p.35), tras o acolhimento desse
mundo — Shopping Center e a cidade polifénica — na relacéo aqui pretendida de um
celeiro de fragmentos, onde ele percebe a “cidade” e a partir dela cria um movimento
dada pela comunicacdo inserida no contexto da sua percepcdo do mundo a sua
volta.

Por essa mesma percepcdo do mundo, o visual chamado por Canevacci
(2004, p.44) de centro poliférmico, alimenta os Shopping Centers no seu partido
arquiteténico (fachada — imagem do empreendimento) e na sua estrutura como um
todo, revelando diversos elementos para a percepc¢do dada a comunicagcdo, como
objeto do método e consequentemente ele — o sujeito — percebe-se disso e age.

Todavia € importante salientar a poluicdo visual que encara nas grandes
metropoles em sua comunicacdo, como também estd inserido nos Shopping
Centers, ja que essa massificacdo visual pode cansar e criar barreiras ao proprio
sujeito. E um alerta dado por Canevacci (2004, p. 47) sobre o espetaculo que

Debord faz sobre o fétiche da mercadoria.
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Canevacci também vai além quando menciona que o Shopping Center & um
muro de “status” um “territério fechado” (2004, p.48) e esse sentimento € que deve
ser procurando a cada vez mais abri-lo, sem destingdo. Nao pode também dizer que
nao ha segragacdo, mas se deve dizer que a massificacdo dos Shopping Centers e
0 proprio desenvolvimento social vem permitindo uma miscigenacéo de publicos, 0s
mundos estdo se encontrando, porém, existe como em qualquer situacao de cidade
ou que retrate o ser humano, fatos que podem provocar segregacgoes.

Como o autor aborda “A grande metropole ndo nasce contra a comunidade,
mas a favor da comunicagédo.” (2004, p. 130). Deve-se extrair do pensamento
voltado ao Shopping Center como algo de bom e que a sua estrutura pode contribuir
para o processo do lazer, entretenimento e o da cultura. Assim pode-se também ir
além disso que o Shopping Center trabalha fortemente em sua comunicacdo desde
o partido arquitetdnico quanto seus corredores, vitrines para revelar algo ao sujeito e
a esse movimentar-se em dire¢cdo do que lhe é concedido, ou seja, o Shopping
Center como a cidade nasce da mesma forma sob a comunicacéo e para atender a
esse prazer nos campos da cultura, do lazer e do consumo.

Dessa maneira, Canevacci ja aborda que o Shopping Center € a concepc¢ao
de cidade pés-moderna (2004, p. 142) que “distribui produgcdo de cultura e
autoridade “invisivel”. Esse movimento retrata a estrutura do complexo em favor da
comunidade e da evolucado da propria cidade.

De toda a forma o autor também revela como em qualquer cidade a sua
comparacao do sacro e o profano, ou seja, a copia da natureza por vezes cria uma
sobreposicao de valores na estrutura arquitetdnica da prépria historia, morre uma e
nasce outra quando ele compara um valor histérico com uma nova loja aproveitando-
se da estrutura do passado. Volta-se a preocupagao para o voraz crescimento
econdmico em detrimento de um passado de valor e riqueza cultural e essa vertente
ha que ser aqui respeitando no chamar atencédo as grandes construcdes para nao
ferir ou minimizar algo que nao pode morrer ou ser esquecido.

O Shopping Center é um grande outdoor (2004, p.185) e o autor quis
expressar que ele esta |4 para ser visto, sua comunicacdo €é intensa, repleta de
elementos de signos e significados para o sujeito decodifica-los a todo o instante. O

autor ainda cita (2004, p. 254) “Tudo é um jogo sem fim de trocas e de inversdes”
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E, por tudo isso h&a que se destacar que uma cidade com diferentes estruturas
pessoais, de valores e ou de préprios pensamentos ndo consegue atender a tudo e
sim tentar buscar em seu papel minimizar com a sua proposta que ao busca-la tera
sim agregadores vindas da comunicacdo como cultura, lazer, entretenimento e até
consumo, vistos que o trabalho do homem também faz com que isso seja um

processo de trocas.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Em nossa pesquisa, utilizamos para fundamenta-la Canevacci e Mumford,
argumentando que o Shopping Center € uma cidade dentro da cidade, pois, em
nossa proposta principal, ele € um empreendimento que vai além do consumo. Outro
autor, Braudrillard, essencialmente importante usado na fundamentacdo dos
aspectos da teoria do consumo propicionou-nos uma melhor argumentacdo a
respeito da Industria dos Shopping Centers.

O Shopping Center no entender Canevacci (2004, p.22), que 0 compara a
uma cidade, pois, traz em sua estrutura diversas recordacdes do proprio sujeito e
como ele se integra ao meio. O autor, ainda, destaca em suas consideracfes
quando aborda Featherstone para fundamentar que o Shopping Center € mais que
consumo, ja que ele ndo é somente uma atividade meramente economica, mas, sim,
um complexo cercado de a¢Bes culturais, de lazer, de comunicacdo e, com uma

atmosfera agradabilissima com muita integracao,

fazer compras no interior de shoppings, galerias, lojas de departamentos é:
“raramente uma transacdo meramente ecdnomica, calculada e racional,
destinada a maximizar o carater utilitario, mas basicamente uma atividade
cultural, de lazer, na qual as pessoas se transformam em platéias que se
movimentam através do espetacular panorama imagético planejado para
mostrar suntuosidade e luxo, ou evocar lugares ideais, distantes e exéticos,
e uma nostalgia de harmonias emocionais do passado. Resumindo, ir ao

shopping deve tornar-se uma experiéncia’(CANEVACCI, 2004, p. 31)

Diante desse cenario, pode-se assim dizer que um shopping center esta
relacionado ao consumo, mas, em seu conceito, estdo contidas atividades que vao
muito além disso. Por isso, chamamos ateng&o, em nossa pesquisa, observando a
trajetdria do processo investigativo que compos o projeto de nossa dissertacao.

Esses empreendimentos utilizam-se também da comunicagéo, informando e
contribuindo ativamente para o entretenimento e lazer do publico que o recebe.
Assim, ndo se pode, aqui, deixar de revelar que essas entidades foram concebidas
para serem um centro de consumo e para gerar lucros aos seus proprietarios, isto €,

empreendedores e lojistas que dele integram. Todavia, além desses dois fatos,
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possibilitam, da mesma forma, condigbes de gerar riquezas pela empregabilidade,
tanto de seus funcionérios diretos, quanto daqueles que se integram a ele, como
exemplo: fornecedores e prestadores de servicos em geral e, em
consequentemente, a propria sociedade que esta a sua volta.

Pudemos observar, ainda, que durante o processo de construcdo desse
projeto que o Shopping Center contribui para o convivio social e foi importante para
fundamentarmos e associarmos as teorias da comunicacdo e da cultura, a fim de
observar os caminhos da comunicacdo de massa, como também, das experiéncias
coletivas presentes, em cada momento, principalmente para quem frequenta os
Shopping Centers. Os freqlentadores integram-se ao espaco geografico,
respeitando os limites individuais, entendendo o outro na sociedade em que esta
inserido.

A cultura esta em todas as atividades encontradas nos Shopping Centers. Por
isso, deve-se preservar, a todo o custo, os movimentos e as atividades midiaticas
empregadas com ou sem tecnologias para levar informacdo as pessoas e €, dessa
maneira que os diferentes publicos séo integrados.

O Shopping Center estd sempre voltado a comunicagdo e trabalha com a
percepcdo do sujeito e suas experiéncias voltadas para o seu préprio
desenvolvimento, despertando interesse, seja pela cultura, pelo social ou,
propriamente e, também, o aspecto ecénomico, como afirma Canevacci (2004).
Esse autor, ao fazer consideracdes sobre os Shopping Centers e sobre a felicidade,
no mundo pdés-moderno, observa que um Shopping Center é uma nova cidade e,
dentro dela, um processo brutal: a troca do trabalho por um pouco de prazer, de
entretenimento, de cultura, de lazer e de préprio consumo.

A comunicagdo de um Shopping Center € uma comunicacdo de massa
integrada a outros veiculos: televisdo, radio, cinema, teatro, shows etc. Existem
elementos fortes de informacéo que transmitem a diversas pessoas, com um convite
a interpretar e refletir sobre o que observa.

Esses complexos podem ser pensados com grandes painéis de comunicacao,
pois, além de propagarem mensagens, a partir de suas ruas chamadas malls até

suas vitrines de lojas que oferecem produtos e servicos.
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Exposicdes, mostras e shows musicais sdo eventos que acontecem em suas
pracgas, intesificando, em um processo continuo a comunicagao e consequentemente
a informacao.

A cultura esta ali em todos as ac¢des que o Shopping Center propicia para que
haja integracéo entre seu publico e as pessoas que por alguma razédo estéo ali para
serem atendidas ou atender. Os Shopping Centers, intensificam a integracdo das
pessoas, contribuindo ativamente com a sociedade, no desenvolvimento do espaco
geografico que esta inserido. Eles crescem junto com a cidade, isto é, uma cidade
dentro da cidade.

Como uma cidade, os Shopping Centers foram analisados em suas mais
variadas atividades que tornaram-se as bases essenciais da constru¢do do capitulo
A construcdo da cidade e o Shopping Center, fundamentadas principalmente em
Mumford. Para esse autor, os habitos de comer, beber e vestir, além das
informagbes e conhecimentos, representam o0 desenvolvimento do espaco
geografico que o Shopping Center esté inserido.

Nesta mesma construcdo de cidade, com o passar do tempo, as
necessidades criadas pelos caos urbano, podem ter sido as causas, também do
desenvolvimento dos Shopping Centers. Isto porque, as pessoas querem maior
concentracdo, em um mesmo lugar de informacao, de lazer, de entretenimento e de
produtos ou servigos para consumirem.

O processo de desenvolvimento urbano mudou habitos e costumes e os
Shopping Centers preencheram essas necessidades.

Justamente nesse sentido, a teoria do consumo de Baudrillard contribuiu para
que pudéssemos compreender melhor o convivio dos homens com suas
necessidades, integrando o prazer ao trabalho e consequentemente a troca. A
conquista deste prazer, de ndo s6 consumir, mas, também, de estar em um lugar
agradavel € o que o Shopping Center propde, fazendo com que ele usufrua desse
direito e busque, ndo somente o0 consumo, mas, também, a informacdo e
convivéncia.

Baudrillard ainda revelou que o Shopping Center traz muitos dos elementos
de uma verdadeira cidade: ruas, painéis, comércios e diversas atividades, além de
um governo que controla tudo, transmitindo sensagéo de estar bem, atendendo a

sociedade como um todo.
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Outro ponto que discorremos foi sobre a concepc¢ao de cidade, comparando-a
com o desenvolvimento de um Shopping Center. Nesse sentido, chamamos a
atencdo o briefing que sugerimos pela experiéncia vivida na area e sua busca
incessante de informacfes que possibilitam concebé-los da melhor forma.
Especificamente, os Shopping Centers tendem a provocar o desenvolvimento da
cidade e estimular as pessoas que nela convivem, a viverem em harmonia e respeito
em todos os sentidos, inclusive ao meio ambiente.

A contribuicdo de nossa pesquisa, sobre o Shopping Center, pode possibilitar
um melhor entendimento sobre 0 quanto suas estruturas sdo importantes para a
sociedade, ndo somente no que diz respeito ao consumo, mas, também, a
informagé&o, conhecimento e geracao de empregos.

A cidade polifénica de Canevacci, com suas diferentes formas de analise,
facilitou o nosso trabalho interpretar o momento que os Shopping Centers ocupam
na sociedade atual e como ele é concebido no proprio desenvolvimento urbano.

Outro aspecto sobre as condi¢cbes observadas nos dois Shopping Centers,
por meio das pesquisas disponibilizadas, permitiram verificar melhor a atmosfera
criada tecnicamente representa. Isso €, percebe-se em sua arquitetura,
intencionalmente um conjunto de informa¢Bes pensadas no contexto da vida as
pessoas modernas.

Em relacdo aos dois casos estudados, nosso objetivo foi o de fazer um
cruzamento das pesquisas qualitativas e quantitativas, mencionadas nesse projeto,
com as entrevistas realizadas com os gerentes dos Shopping Centers e, também,
complementadas por meio de observacfes de campo que nos motivaram a analisar
melhor o objeto de estudo.

Desse modo, podemos conclui-lo da seguinte forma: Os Shopping Centers
sdo condutores de eventos, de informacdes e contribuem com a cultura. Diversas
acOes sdo planejadas nesses empreendimentos: campanhas sociais do agasalho,
vacinagdo, mostras de cultura de diversas regifes e/ou paises, acdes esportivas e

até mesmo ac¢des motivacionais.
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Outro dado importante para as nossas conclusdes: foram das proprias
pesquisas, como as do instituto Nexus realizada do Shopping Center do caso “A”,
evidenciando que a primeira ideia que vem a cabeca do publico que o frequenta esta
relacionado com: entretenimento, distracdo, diversdo, encontros, fazer amizades e
passeios, em um lugar agradavel e alegre. Ja em relagdo ao ponto negativo
detectamos 0s seguintes aspectos: gastar e consumir.

Da mesma forma o publico do caso “b” aponta dados interessantes sobre a
sinergia que ha na afirmacdo de aspectos como: um empreendimento ndo é
desagregador ou ndo o mencionam como separador de classes, apesar disto, ndo
ser possivel de concluir que todos os Shopping Centers o0 sdo, mas, mesmo assim, €
um sinal positivo.

O publico considera o Shopping Center familiar e, tantos as pessoas simples,
despojadas, quanto, também, as sofisticadas que o freqlientam, o veem com muita
naturalidade. A estrutura de servicos e comodidade, tudo em um Unico lugar, além
de seguranca foram os dados relevantes sobre a percepcao positiva traduzida em
relacdo ao desenvolvimento da regido, em que esta localizado o empreendimento.
Verificou-se, ainda, que o espaco geografico onde ele esta localizado, valorizou e
modernizou, provocando melhorias a aquela comunidade, gerando empregos.

Outro aspecto relevante, na observagao e no contato com os gerentes desses
empreendimentos, € que, os Shopping Centers fazem uma verdadeira comunicacéo
de massa, pois, como entidades, recebem por més milhdes de frequentadores que
usufruem de informacdes, cOdigos e signos, em um intenso processo
comunicacional. Esse processo pode ser entendido, na interacdo por meio de
imagens e informacdes, racas, credos e culturas em um mesmo locus.

Um Shopping Center € um empreendimento voltado ao desenvolvimento
urbano e é construido com elementos da vida cotidiana, retratando o passado, o
presente e o futuro em sua concepcdo. Seus ambientes coloridos, agradaveis
contribuem para que as pessoas sejam vistas e possam ver.

E como uma cidade dentro da cidade que podemos concluir que os Shopping
Centers possui organizacdo, governo, leis préprias e normas, que podem ser
independentes ou estarem associadas as leis externas municipais, estaduais ou

federais. H& muitos outros itens: geracdo de empregos, riquezas, atmosfera urbana,
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iluminagdo, comunicacdo e tantos outros elementos que o aproximam de uma
verdadeira cidade. Nesse sentido, devemos muito dessas idéias a Mumford e
Canevacci que nos ajudaram a fazer essa relacéo.

Nosso trabalho ndo tem o propodsito de ser conclusivo, mas de chamar a
atencao para novas possibilidades que o Shopping Center apresenta, ndo somente
com um espago urbano de consumo, mas um processo continuo de culturas, de
trocas e, acima de tudo, um lugar onde a comunicacédo se faz presente em toda a

sua plenitude, transformando profundamente a sociedade.
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