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RESUMO

Esta monografia aborda um dos aspectos centrais na caracterizacdo da
modernidade ou do ethos moderno ao voltar-se para uma andlise histérica da questdo do
consumo na sociedade contemporanea, por meio do estudo de algumas implicagdes da
experiéncia recente dos espagos especialmente destinados as compras, os "shoppings
centers" e a relacdo que as pessoas tém com esse tipo de empreendimento buscando
compreender, também, a sua relacio com o imagindrio progressista da cidade de

Uberlandia, visto como um dos muitos simbolos de progresso da mesma.



SUMARIO

INEFOAUGAO. ..t ettt 10
Capitulo I: Um Shopping para Uberlandia ........ccccccoovviiiiiiiniiiiniiiiieiieee 15
Capitulo II: Shopping, Modernidade e Identidade ..........ccocceeviiiiniiinnnennnen. 42
Consideracdes FINAIS ......cooouiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee ettt 66

RETFEIEIICIAS ... vveeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt ettt e e e e e ettt s s eeseseeesasanaseseaeeens 69



INTRODUCAO

10



A proposta de estudo aqui apresentada parte de uma inquietagdo pessoal: o que
as pessoas buscam ao comprar ou, simplesmente, o que sentem quando entram em
espacos privados construidos estrategicamente para a compra segura e confortdvel,
como no caso do shopping center? Neste sentido pretendi buscar alguns depoimentos de
pessoas que convivem diariamente com o shopping ou de pessoas que simplesmente o
visitam de vez em quando (falo aqui especificamente do Center Shopping situado na
cidade de Uberlandia) na expectativa de observar suas perspectivas e as suas
expectativas que a imagem e a construcao, tanto fisica quanto simbdlica, do “shopping”
podem sugerir para essas pessoas. Busquei também analisar algumas fontes da época da
inauguracdo do Center Shopping, como o jornal “O Correio do Tridngulo” além de
trabalhar também com o memorialista Dorivaldo Alves do Nascimento que escreveu um
livro intitulado “Histéria de Uberlandia” em 1998. Sigo analisando e buscando construir
um didlogo com alguns autores das ci€ncias sociais na esperanc¢a de tentar compreender
um pouco o fendmeno do consumo nos dias atuais.

Parto, para tanto, do pressuposto de que as lojas ndo venderiam apenas
produtos; mas antes signos de poder. Signos estes que sdo referenciados (tanto pelos
que vendem — pois precisam agradar e seduzir o consumidor — quanto pelos que
compram ou sentem a necessidade de comprar, mesmo que niao tenham condicdes
financeiras para tanto) como icones de poder. Nao um poder apenas espetacular, carente
de sentido, aparente e que confere apenas status; mas antes um poder que confere
identificacdo e uma maior possibilidade de pertencimento a dado grupo social e com
isso se tem — ou se tem a impressdo de se ter — uma identidade formalizada,
estabelecida, reconhecida e legitimada pela sociedade. Como nos lembra Antonio
Augusto Arantes em seu livro “Paisagens paulistanas — Transformagdes do espaco

publico™:

Estes dois atributos — estar situado em e pertencer a — sdo dimensdes constitutivas
(relacionadas, mas distintas) da condicdo de cidaddo, pois “pertencimento”
significa, em termos amplos, fazer parte do que a coletividade reconhece como um
nds ou — como se diz coloquialmente — do que se considera “gente como a gente”.

(ARANTES, 2000: 133).
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E neste embate no cotidiano, onde as identidades vdo sendo formadas,
requeridas e transformadas, que notamos a existéncia do sujeito histérico, possuidor da
capacidade de criar sentidos, sentimentos e idéias sobre o0 mundo que o cerca e o atinge,
mas nunca de forma indiferente. O sujeito possuidor, assim, de uma subjetividade que é
capaz de receber e organizar os sentidos que sé sdo formados no individuo pela relacao
que este tem com o outro € com o0 mundo.

E na formagio de um sentido, de uma identidade e de um projeto pelo individuo
que estariam explicitos os enraizamentos culturais, especificamente a cultura do
consumo, desdobramento da cultura capitalista em todas as suas especificidades.
Especificidades essas que se baseiam ndo s6 no consumo de bens materiais, mas antes
por uma exigéncia pré-estabelecida de uma eficicia ao grande ‘“maquindrio”
racionalizante do mercado.

Esse ethos moderno se manifestaria, conforme afirma Sidekun, na nocdo de

que

(...) o sistema-mundo atual é um sistema opressor pela cultura de dominacgdo
através do pensamento Unico. A tendéncia é a imposi¢do da unidimensionalidade
do ser humano. Isto significa que existe uma unica forma de se pensar a realidade
histérica imposta pelo totalitarismo do pensamento unico e do mercado total.

(SIDEKUN, 2006: 113).

O objetivo especifico desta monografia é buscar compreender as relagdes que
as pessoas estabelecem com o simbolo “shopping”, como elas se sentem e o que trazem
em sua memoéria que manifestaria essa mesma relacdo. Consistiria, portanto, em
observar a modernidade e sua influéncia no ethos das pessoas e nos projetos
sociopoliticos de Uberlandia. Neste sentido busco a historicidade das pessoas
envolvidas na pesquisa, entendendo historicidade aqui como aquela que “implica a
consciéncia que temos do momento historico, concretamente situado, contextualizado e de
todas as possibilidades que o ser humano precisa para ser reconhecido como protagonista da
historia, isto é, ser sujeito, autor e criador das condicoes de liberdade de sua historia”
(SIDEKUN, 2006: 118).

O objetivo principal € identificar os possiveis embates e tensdes sociais que por

ventura poderia se averiguar nessa relacdo e nesse conjunto de “experiéncia de tempo e
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espago, de si mesmo e dos outros, das possibilidades e perigos da vida — que é compartilhada
por homens e mulheres em todo o mundo, hoje” (BERMAN,2007: 24).

Com a progressiva e gradual politica de privatizacdo, o espago publico foi
paulatinamente descaracterizado e deslocado de sua importancia social para se dar lugar
a uma nova ética baseada na produtibilidade capitalista onde a pratica social se
transforma na medida em que as diretrizes da vida social se baseiam
predominantemente numa logica cruel de eficacia e eficiéncia. Isso com a gradual
burocratizacdo do Estado e com a cientificidade sendo alimentada em prol de projetos
elitistas modernos de melhoramentos urbanisticos.

Na histéria da cidade de Uberlandia podemos notar algo semelhante. Sandra
Mara Dantas nos relata a tendéncia progressista dos projetos politicos da cidade nos
primeiros cinqiienta anos do século XX e nos lembra que “desde os primeiros anos de sua

emancipacdo politico-administrativa, em 1888, Uberlandia arvora-se destinada ao progresso.

E a fim de concretizar tal ideal, foi forjado, na primeira metade do século XX, um discurso que

N .

buscou imprimir a cidade uma imagem de ordem e progresso, civilidade e modernidade”
(DANTAS, 2001: IV).

Neste sentido a propria sociabilidade vai sendo transformada, e acaba
edificando-se, assim, numa tendéncia que se pode denominar como ‘“aburguesada” de se
pensar e de se agir. Maneira essa apoiada e incentivada pelo préprio Estado que trata de
colocar os “indesejaveis” no seu lugar; seja através de perseguicdes ostensivas, seja
através de policiamento ou até mesmo de financiamento de projetos.

A prépria sociedade também ajuda na demarcagdo de seus espacos legitimos,
mas de uma maneira mais sutil, mesmo assim ndo menos estratificadora. Seja através de
olhares, seja através de humilhacdes, brincadeiras aparentemente ingénuas que revelam
certo rebaixamento; seja pelo uso de aparatos visiveis (como roupas, carros etc.), seja
no emprego de posturas e linguagens, a sociedade vai demarcando e criando
nivelamentos e padronizacdes no uso de signos e significados que, de fato, t€ém poder de
assegurar ou nao o pertencimento e a identidade. Os estilos de vida sdo manifestacdes
das proprias diferenciacdes sociais € que se podem expressar em simbolos que,
reduzidos a elementos como a bebida, a misica e a pintura, expressam toda uma
diferenciagdo ética, estética e material de individuos em grupos que se nos inserem
diferentes espacos simbolicos que os identificam como agentes de uma determinada

conjuntura social. Pierre Bourdieu nos chama a atencao para isso:
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As priéticas e as propriedades constituem uma expressao sistemdtica das condi¢des
de existéncia (aquilo que chamamos “estilos de vida”) porque s@o o produto do
mesmo operador pratico, o habitus — sistema de disposi¢des durdveis e transferiveis
que exprime sob a forma de preferéncias sistemdticas as necessidades objetivas das

quais ele é o produto. (BOURDIEU, 2003: 73).

Esses mesmos signos hoje estdo recheados de um outro valor que também
confere as pessoas acessibilidade e legitimacdo: a competéncia. Isso porque é a
competéncia que garante o fortalecimento da idéia de que “ndo € qualquer um que pode
falar a respeito de qualquer coisa” | Essa mesma ideologia acompanha toda significacdao
e valorizagdo dada aos especialistas ou a elite intelectual mais competente em dado
assunto. Marilena Chaui nos lembra que na medida em que damos espaco e valorizamos
a visdo de que uma parcela da populacdo é melhor que a outra, por ser esta ultima
incompetente em relagdo a primeira, estaremos naturalizando as tensdes sociais,
alimentando de fato a banalizacdo do engajamento politico, pois existiria alguém mais
competente para cuidar de nds. E como a velha férmula que nos diz que sem repertério
nao ha receptividade ainda € vélida, o discurso competente “pde no lugar” aqueles que
de fato nao construiram sua autoridade, despotencializando assim o individuo que busca
de fato um espago, nem que seja um espago baseado em uma imagem ou imagindrio
pautado na eficiéncia do discurso competente.

Temos que ter em mente que o provdvel abismo cultural advindo desse
processo € uma construcdo projetada e mantida por aqueles que tém poder conferido
pelos signos e valorizados pela retroalimentacao do discurso competente. Neste sentido,
a desigualdade e a diferenca se encontram nao s6 nas medidas que o governo deixa de
tomar, mas antes num sentimento de culpa geral que afeta a todos os individuos que
compartilham da idéia de melhoramento da eficéacia individual. O desejo de estabilidade
econOmica, ancorada em valores liberais, alimenta a competitividade e com isso a
individualizac@o, colaborando assim para o desengajamento politico/social ja que o
tempo € tomado integralmente por projetos pessoais de especializacio e preparagcdo para
o mercado.

Tendo esse esboco como referencial, apresento como objetivo da pesquisa
compreender como esse ethos moderno afeta as pessoas. Novamente aponto a questdo

da expectativa como norte da pesquisa, ja que ela é impregnada por esses signos e por
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esses valores sociais que a sociedade confere, no uso mesmo desse modo de vida
apoiado no espetacular, no autoritarismo da eficicia do “competente dindmico” que
sempre procura aperfeicoar-se profissionalmente, mas que ignora o lado do
compromisso com o social.

Para tanto no capitulo um tentarei mostrar a relagdo entre o discurso
progressista presente na cidade de Uberlandia e o shopping como um dos muitos
simbolos desse mesmo discurso. Busco em fontes como os jornais da época da
inauguracdo do Center Shopping para tentar refletir sobre essa relagdao dialogando ainda
com um memorialista da regido que nos fala sobre a histéria da cidade na perspectiva da
histdria oficial.

O capitulo dois pretende ser mais um ensaio, um didlogo com diversos autores
da é4rea das ciéncias humanas que discutem sobre a problemadtica do contemporaneo
relativo ao consumo, a moda e a questdo dos sujeitos sociais inseridos nesse tempo e
espaco. Nesse capitulo analisarei algumas entrevistas que fiz no intuito de mostrar um
pouco como o espago do shopping pode afetar as pessoas e como as mesmas se

relacionam com esse espago.
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Capitulo I
Um Shopping para Uberlandia
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“Uberlandia, grupos e faculdades

Polias e bigornas, tua marcha € triunfal!

Teu progresso: estudar... Trabalhar...

Universidade e cidade industrial.”

Nestes versos do hino de Uberlandia podemos notar uma referéncia clara a

idéia de marcha para o progresso, triunfo, conhecimento e industrialismo. Estas

concepcdes vém acompanhando o ideal politico/empresarial da cidade desde a sua

formagdo e emancipacdo politica em 1888 e ainda hoje se faz presente através da
descricao de que:

“Uberlandia é uma cidade de porte médio que comanda o desenvolvimento da
progressista regido do triAngulo mineiro. Essa regido abrange um mercado
consumidor de mais de trés milhdes de habitantes. Apresentando um bom
crescimento econdmico, € a terceira cidade do estado de Minas Gerais em PIB e
em populacdo e mantém excelentes indicadores de qualidade de vida. Apoiada na
argumentacdo de uma localizacdo geogrifica privilegiada, considerada uma
facilidade logistica, a cidade possui boa malha rodo ferrovidria e aérea, rede de
telecomunicacdes considerada pioneira no pais, excelente capacidade de
armazenamento de graos e um distrito industrial com empresas de renome nacional
que a fazem conhecida como centro atacadista. E mais, obras faradnicas marcam
sua paisagem, edificios publicos e privados, shopping center, viadutos, estddio de
futebol, clubes de recreacdo, universidade e faculdades, agro-industrias, baixas
taxas de analfabetismo e mortalidade infantil, ativo comércio e sistema bancario
consolidado.” (DANTAS, 2004: 19).

Essa longa descricao resume nio sé o ideal politico/empresarial presente na
cidade mas também aponta para a legitimac¢do de um discurso progressista ¢ moderno
que vem sido construido hd muito mais tempo. Esse discurso, apesar de localizado e
bastante caracteristico de uma experiéncia histérico contemporanea relativo a cidade de
Uberlandia, tem relagcdo direta com a mudanca de perspectiva da identidade do homem
na modernidade presente no final do século XVIII e ao longo do século XIX com a sua
emancipa¢do. Essa mudanca de perspectiva tem como principal caracteristica a
concepcdo de que a histéria do homem é uma evolu¢do onde todos os esfor¢os dos
individuos sdo subservientes a uma marcha inexordvel do progresso que por sua vez
estaria fora do homem; a Razdo insignificaria o homem que a realizaria
independentemente dele proprio. Essa mudanga de perspectiva comecou de fato com
aquilo que podemos chamar de processo acumulativo de aperfeicoamento constante em
que o homem comecou a pensar em si mesmo como sendo capaz de um crescimento
indefinido e que se realizaria por um processo continuo de sucessivas autocorrecoes.

Esse processo de mudanga da idéia de uma ciéncia singular pautada no

crescimento acumulativo do saber aparece na Europa ocidental a partir da metade do
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século XVI até o fim do século XVIII tendo como principais expoentes Bacon e
Descartes. Porém, segundo Paolo Rossi, essa nova ciéncia moderna se impunha como
alternativa a uma visdo mdgica hermética do mundo que atingira seu esplendor maximo
entre a metade do século XV e os anos 30 do século XVII. Segundo Rossi: “... os
modernos acolheram uma idéia central: o saber ndo é apenas contemplagcdo da
verdade, mas é também poténcia, dominio sobre a natureza, tentativa de prolongar sua
obra para submeté-la as necessidades e as aspiracoes do homem.” (ROSSI, 2000: 48).

Rossi nos lembra também que os modernos recusavam o modo de transmissao
do saber caracteristico do hermetismo que era fechado e restrito a poucos. Para os
modernos a transmissdo do conhecimento tinha um cardter publico, diferente dos
herméticos que prezavam um carater oculto através de ritos de iniciagdo. Nesse sentido
a imagem moderna da ciéncia é fundamental para a elaboragado e cristalizacao da idéia
de progresso. Rossi ainda nos lembra que essa imagem ‘“moderna” da ciéncia
implicaria:

“1- A convicgdo de que o saber cientifico é algo que aumenta e cresce, que atua
mediante um processo para o qual contribuem, uma apds outra, diferentes
geracdes; 2- A conviccdo de que esse processo, em qualquer uma de suas etapas ou
de seus momentos, jamais é completo: ou seja, que ndo necessita de sucessivos
acréscimos, revisdes ou integragdes; 3- Enfim, a conviccdo de que existe de certo
modo uma tradi¢do cientifica que tem caracteristicas especificas (refiro-me aqui as
instituicdes mais do que as teorias) e dentro da qual se colocam as contribuicdes
individuais.” (ROSSI, 2000: 49).

Neste sentido desde os primeiros anos do século XVII até a segunda metade do
século XIX a idéia de um crescimento constante e de um avango do saber acompanhava
todos os vérios programas cientificos.

Essa convicgao de que o processo de crescimento e o avanco do saber jamais se
completam nos chama a atencao para uma caracteristica projetiva que se volta para e tao
somente o futuro, o que podemos entender ainda como uma inaceitabilidade do
presente, uma vez entendido como carregado de significacdes negativas como o
sentimento de inseguranca, limitacao, insuficiéncia, mas que, todavia, ainda se ligava a
um sentimento promissor de esperanga num futuro melhor, com a melhoria constante e
continua proporcionada pelas descobertas e intervencdes cientificas. E interessante
notar que o tema pessimista da decadéncia da natureza, do envelhecimento do mundo e
a inaceitabilidade da condi¢do do e no presente tem uma relagdo simultdnea com o tema
do progresso. Na realidade essa busca da melhoria € a alavanca no progresso: “O senso

da limitacdo, da insuficiéncia, da inaceitabilidade do presente aparece freqiientemente
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ligado a esperanca num futuro melhor ou simplesmente na certeza de que, mais cedo ou
mais tarde, isso possa realizar-se.” (ROSSI, 2000: 52).

E ainda Rossi que nos dd o exemplo do préprio Francis Bacon quando este nos
diz que “aquilo que se deve realizar é totalmente diferente daquilo que foi realizado e
portanto o ordculo mais favordvel para o futuro estd na confutacdo do passado.”
(ROSSI, 2000: 53).

Veja-se, portanto, que neste processo que culminard na idéia de progresso ha
uma gradual securalizacdo do pensamento que levard a uma nova atitude face a historia.
Esse processo de securalizacdo caracteriza-se pela idéia de que o progresso € uma
transformacdo (ou sdo transformacdes) controlada pelos homens através da razdo, da
racionalidade. Esse novo mundo que tem sido descoberto pelo pensamento e pelas acdes
dos homens muda a concepcdo de histéria observa-se novos desafios, novas técnicas,
novas possibilidades e novas sensibilidades. Isso comeca a ser observado a partir do
século XVI e XVII em que ndo se tratava mais de competir com 0s antigos ou mesmo
imitd-los como guias, como bem queriam os homens do Renascimento do século XIV;
agora a guia era a propria razao, a ciéncia nova, o progresso e seu aperfeicoamento e,
com isso, tem-se a tese da superioridade dos modernos.

Neste sentido € interessante observar ao que Jacques Le Goff nos chama a
atencdo quanto ao conceito de modernidade como aquele que degenera ou exalta ou
afasta e distingue uma “antiguidade”:

“A palavra ‘moderno’ nasceu com a queda do Império Romano, no século V; a
periodizagdo da histéria em antiga, medieval e moderna instaura-se no século XVI,
cuja ‘modernidade’ foi assinalada por Henri Hausser (1930). Thedéphile Gautier e
Baudelaire langam o conceito de modernidade na Fran¢a do Segundo Império,
quando a Revolu¢do Industrial estd se impondo; economistas, socidlogos e
politélogos definem e discutem a idéia de modernizacdo logo apds a Segunda
Guerra Mundial, no contexto de descolonizagdo e da emergéncia do Terceiro
Mundo. O estudo do par antigo/moderno passa pela andlise de um momento
histérico que segrega a idéia de ‘modernidade’ e, a0 mesmo tempo, a cria para
denegrir ou exaltar — ou simplesmente, para distinguir e afastar — uma
‘antiguidade’, pois tanto se destaca uma modernidade para promové-la como para
vilipendia-la.” (LE GOFF, 2003: 176).

Observamos entdo que ha uma ruptura com o antigo, com a tradi¢do, mas que
ao mesmo tempo faz surgir o elemento novo sempre inacabado, sempre melhordvel e
que tende a ser ultrapassado. A novidade mal nasce e j4 estd condenada a morrer pela

sua propria evolugdo, pelo seu proprio devenir necessdrio. Segundo Rossi:

“A idéia de um crescimento e de um desenvolvimento do género humano, a nogéo
de advancement of learning, foram se transformando no final do século XVII
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numa verdadeira e prdpria teoria na qual entravam em jogo: a nogdo de
perfectibilidade do homem e de sua natureza alterdvel e modificdvel; a idéia de
uma histéria unitdria ou ‘universal’ do gé€nero humano; os discursos sobre a
passagem da ‘barbdrie’ a ‘civilizag@o’, sobretudo a afirmacdo de constantes ou de
‘leis’ operando no processo histdrico. Entre a metade do século XVIII e a metade
do século XIX, a idéia de progresso acabard por coincidir — no limite — com a de
uma ordem providencial, imanente ao devenir da histéria.” (ROSSI, 2000: 95).
Essa “lei” do progresso criou as bases para uma nova “fé¢”, como se fosse a
propria redencdo da consciéncia cientifica, racional, que buscava o aprimoramento
constante, mas pautado na felicidade e perfeicio da humanidade. Rossi ainda nos
apresenta trés condicdes em que essa fé no progresso repousava:

“1. Na historia estd presente uma lei que tende, através de graus ou etapas, a
perfeicdo e a felicidade do género humano; 2. Tal processo de aperfeicoamento é
geralmente identificado com o desenvolvimento e com o crescimento do saber
cientifico e da técnica; 3. Ciéncia e técnica sdo a principal fonte do progresso
politico e moral, constituindo a confirmagdo de tal progresso.” (ROSSI, 2000: 95-
96).

Essa mesma fé no progresso pdde ser observada também nos paises da

América Latina. Segundo José Luis Romero:

“A partir de 1880, muitas cidades latino-americanas comegaram a sofrer novas
mudancas, desta vez ndo s6 em sua estrutura social mas também em sua
fisionomia. A sua populacdo cresceu e diversificou-se, multiplicou-se a sua
atividade, modificou-se a paisagem urbana e foram alterados os tradicionais
costumes e as formas de pensar dos diversos grupos das sociedades urbanas. Elas
mesmas tiveram a sensacdo da magnitude da mudanca que causavam, embriagadas
pela vertigem daquilo que se chamava progresso, € 0s viajantes europeus
surpreendiam-se com essas transformacdes que tornavam irreconhecivel uma
cidade em vinte anos.” (ROMERO, 2004: 283).

Romero nos lembra ainda que esse fendbmeno comegou a principio nas cidades,
em particular nas grandes cidades que concentravam e orientavam a producdo de alguns
produtos que eram bastantes solicitados pelo mercado mundial. De acordo com Romero
isso tem uma explicacdo de cunho econdmico por conta da preferéncia do mercado
mundial pelos paises produtores de matérias primas e que eram consumidores virtuais
de produtos manufaturados, o que estimulou a concentracdo em diversas cidades de uma
populacdo variada crescente que nas cidades criou novas fontes de trabalho e suscitou
novas formas de se viver, o que, segundo o autor “desencadeou uma atividade até entdo
em desuso e acelerou as tendéncias que procurariam apagar o passado colonial para
instaurar as formas da vida moderna.” (ROMERO, 2004: 283).

Em certo sentido, a cidade de Uberlandia parece ter nascido da gestacdo dessa

ideologia. O primeiro Cédigo de Posturas da cidade, que comegou a ser formulado em
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1898 e s6 promulgado em 1903, nos diz muito sobre a intencionalidade politica da
época que previa a criacdo de uma imagem favoravel da cidade para que nela tivesse as
condic¢des ideais e estruturais para o recebimento do progresso. Segundo Sandra Mara

Dantas o Cddigo de Posturas da cidade de Uberlandia

“regulamentou as posturas, comportamentos e regras de sociabilidade. A
disciplinarizagdao e higienizacdo do espaco urbano buscavam hierarquizar a
sociedade, estabelecendo os papéis e espacos sociais, reforcando o projeto dos
grupos sociais dominantes. A cidade ideal ja ndo suportava mendigos esmolando,
animais transitando no perimetro urbano, ruas poeirentas e esburacadas, casas em
mau estado de conservacio, lixo e entulho nos lotes vagos, individuos desocupados
a perambular pelos bares e nos jogos de azar, causando rubor a moral.” (DANTAS,
2004: 28).

Podemos notar nas palavras de Sandra Mara Dantas que a constru¢do da
imagem da cidade ideal se baseia a0 mesmo tempo numa tentativa de revelacdo dos
aspectos favordveis que confirmem o projeto politico e a0 mesmo tempo uma ocultacao
dos fatos e indicios que vao contra esses mesmos projetos. Neste sentido ela nos lembra
que “a existéncia do Codigo de Posturas era uma garantia de regulamentar o
funcionamento social imprimindo civilidade.” (DANTAS, 2004: 29).

O préprio nome da cidade passou por algumas transformacdes até chegar ao
que se € hoje, mas todos os nomes propostos para a até entdo Sao Pedro do Uberabinha
condiziam com a ideologia progressista das elites. O primeiro nome sugerido em 1907
foi Helidpolis que significa “cidade luz”; em 1910 foram sugeridos os nomes Gardénia,
Uberlandia e Maravilha, mas s6 em 1929 € que o nome de Uberlandia foi aprovado pois
era “mais significativo, visto que exprimia os atributos que constituiam o que se queria
para a cidade.” (DANTAS, 2004: 32). O nome “Uberlandia” é formado pelo radical
latino Uber e pelo radical germanico land. Uber se refere a fértil e land a terra, ou seja,
terra fértil. Uber também tem raiz germanica que significa superior.

Fica evidente que a histéria da cidade de Uberlandia se constituiu de um
processo de tentativa de inculcagdo de uma imagem e de um projeto a ser alcancado,
refiro-me aqui ao progresso propriamente dito que fundamentaria e estruturaria as bases
para o constante aperfeicoamento e melhoramento da vida social dos cidadaos
uberlandenses. Se ndo para todos, para aqueles que eram considerados como
possuidores das qualidades essenciais para serem considerados cidaddos, ja que as
proprias bases que fundamentam o discurso desenvolvimentista negavam, segundo

Sandra Mara Dantas, sua origem predominantemente rural e exaltavam trés fatores
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como sendo a base de apoio para a evolu¢do da cidade quais sejam a industria e o

comércio; fatores esses ligados diretamente ao urbano:

“A agricultura € possivel porque pela industria se torna mercadoria, visto que as
charqueadas eram a principal atividade ‘industrial’ da cidade. Mas foi a atividade
mercantil que alavancou a cidade. A estrada de ferro Mogiana e a ponte Afonso
Pena facilitaram o acesso e a pritica comercial, porque ao gerar excedente
possibilitou uma acumulacdo econdOmica que acalantou os investimentos no
progresso local.” (DANTAS, 2004: 41).

Quais eram entdo as principais caracteristicas do cidaddao uberlandense ideal?
O que se queria era mostrar que a populacao era ordeira, laboriosa e pacifica, buscando
dessa maneira uma hierarquizacdo social e uma definicdo dos papéis sociais,
pretendendo com isso acomodar os sujeitos com a finalidade de alcancar aquilo que as
elites idealizavam.

Marilena Chaui em seu livro “Cultura e democracia, o discurso competente e
outras falas” assim descreve o conceito de ideologia:

13

. a ideologia ndo € apenas a representacdo imagindria do real para servir ao
exercicio da dominagdo em uma sociedade fundada na luta de classes, como nao é
apenas a inversao imagindria do processo histérico na qual as idéias ocupariam o
lugar dos agentes histéricos reais. A ideologia, forma especifica do imagindrio
social moderno, € a maneira necessdria pela qual os agentes sociais representam
para si mesmos o aparecer social, econdmico e politico, de tal sorte que esta
aparéncia (que ndo devemos simplesmente tomar como sindénimo de ilusdo ou
falsidade) por ser o modo imediato e abstrato de manifestacdo do processo
histérico, € o ocultamento ou a dissimulagdo do real.” (CHAUf, 1982: 03).

Trato aqui o discurso progressista construido nos primeiros anos de
emancipagdo politica da cidade de Uberlandia como ideologia nos termos que nos
apresenta Marilena Chaui visto que “o discurso politico de Uberlandia foi elaborado
com o mdximo esmero a fim de garantir o controle ao grupo social dominante, ao
mesmo tempo em que evocava as idéias de grandeza, de modo que os espiritos foram
tomados por um estado de torpor que lhes desfalecia o raciocinio.” (DANTAS, 2004:
33).

E importante observar que todo esse discurso se baseava em projetos politicos
que culminavam na transformacdo do espaco urbano ao longo do tempo. Essas
transformagdes tinham relacdo com o imagindrio progressista que visava a melhoria
estrutural da cidade que por sua vez seguia a uma logica capitalista de mercado. Beatriz
Ribeiro Soares nos lembra que:

“A obsessdo da elite pelo progresso, mediado pela ordem e estética urbana, vem
desde o inicio da ocupagdo do municipio, acirrando-se a partir dos anos 1940,
quando a cidade era considerada um entreposto comercial. A partir de entdo, a
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cidade com seus equipamentos, suas obras arquitetonicas e seu desenho urbano
deveria obedecer aos preceitos de modernidade, enfim de tudo aquilo que se
traduzia na expansdo das relacdes capitalistas. Para que isso acontecesse era
preciso, segundo essa visdo, acabar com a memoria da cidade velha, carcomida.
Assim sendo, era inevitdvel a demolicdo de prédios antigos para dar lugar aos
novos empreendimentos imobilidrios; a remodelacdo e a conservacado constante dos
edificios; a limpeza das ruas e pragas, principalmente nas 4areas mais centrais.”
(SOARES, 2004: 157).

Essa escolha de embelezar e ordenar prioritariamente as dreas mais centrais

€«

excluia os bairros periféricos partindo da premissa de que eles “... deveriam ser
saneados ou, pelo menos, ficar ‘escondidos’ da vista dos visitantes, pois ali so existia a
baderna, o barulho e a sujeira.” (SOARES, 2004: 158), pelo menos assim era o que os
jornais dos anos 1950 divulgavam. Essa exclusdo parece ndo levar em consideragdo a
mobilidade social ou o simples fato de que numa sociedade real os individuos criam
relacdes uns com os outros e se situam e identificam-se com o proprio espaco em que
estdo inseridos. Antonio Augusto Arantes nos mostra, em sua obra “paisagens
paulistanas — transformacdo do espagco publico”, que “os habitantes da cidade
deslocam-se e situam-se no espaco urbano. Nesse espaco comum, que é cotidianamente
trilhado, vdao sendo construidas coletivamente as fronteiras simbolicas que separam,
aproximam, nivelam, hierarquizam ou, numa palavra, ordenam as categorias e os
grupos sociais em suas mutuas relacées.” (ARANTES, 2000: 106). Essas fronteiras
simbolicas assumiam uma condi¢do politica quando apoiadas pelo discurso de que s6
era possivel a ordem e o progresso num espaco que era simultaneamente ordenado,
circundado e vigiado onde “se pratica a vigildncia ostensiva, ao mesmo tempo em que
instituicoes politicas e assistenciais proclamavam sua palavra e teatralizavam suas
prdticas salvadoras.” (ARANTES, 2000: 107).

Entre as décadas de 1950 e 1980 observa-se uma transformacio significativa
no espago urbano de Uberlandia. A cidade passava por mudancas econdmicas, sociais e
culturais por que foi neste periodo que se observou a criacdo “... dos primeiros
loteamentos ‘nobres’, os arranha-céus, os conjuntos habitacionais, o asfalto, o neon, a
televisdo, o supermercado, o Distrito Industrial, a Universidade Federal e os
shoppings-centers, entre outros.” (SOARES, 2004: 159). E interessante observar que a
verticalizacdo da cidade aconteceu antes mesmo do seu asfaltamento. Essa
“necessidade” de verticalizacdo era esteticamente aceita pelas elites como signos e
sindbnimos de crescimento. Em meados dos anos 1940 ji existiam projetos para a

constru¢do de um edificio de 16 andares, porém a verticalizacdo em si comegou apenas
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em meados da década de 1950. Como nos lembra ainda Beatriz Ribeiro Soares: “A
cidade de forma alguma necessitava desse tipo de empreendimento naquele momento.
Sua construgdo justificava-se somente pelo que ele simbolizava: o progresso, a
modernidade, a divulgacdo, ou seja, a possibilidade de a mesma ser conhecida fora de
seus limites territoriais.” (SOARES, 2004: 165).

Essa espécie de propaganda que tentava convencer aos de fora
(especificamente o setor empresarial e politico), de que a cidade de Uberlandia estava
fadada ao progresso e que era seguramente uma de suas qualidades o préprio
crescimento ainda era reforcada pelo trabalho dos memorialistas que tinham como
caracteristica a capacidade de formar e reproduzir discursos que consolidavam
representacOes que por sua vez eram construidas pelas classes dominantes, o que s6
confirmaria o préprio discurso progressista garantindo assim, de acordo com Sandra
Mara Dantas, uma hegemonia do grupo politico no poder que buscava forjar uma
memoria. De acordo com Dantas os principais memorialistas da cidade tinham em suas
obras algumas caracteristicas em comum como, por exemplo, a exaltacio dos
acontecimentos sociais, politicos e econdmicos que marcaram o desenvolvimento da
cidade; a glorificagdo de ‘“‘personagens ilustres” que eram (e sdo) representantes da
classe dominante; a énfase do espirito progressista da populacdo local, considerada
ordeira e laboriosa; a descricdo dos aspectos geograficos da cidade que poderiam
facilitar ou dificultar a ocupacdo do territério e os melhoramentos que estavam
disponiveis até o momento da escrita do livro e, por fim, para a ilustracdo da obra se
utilizava fotografias de personagens politicos bem como fotografias da propria cidade.

Essa verdadeira cartilha progressista atendia a uma necessidade
politica/empresarial de cunho empreendedorista que servia como um exemplar de
divulgacdo e introjecdo da histéria que se queria da cidade e de “seus” valores. Nessas
circunstancias observa-se que “o passado legitima o presente, mas esse ¢é
incomparavelmente superior, pois com uma série de melhoramentos houve um
crescimento de populacdo e maior movimentagdo do lugarejo.” (DANTAS, 2004: 41).
Dantas se utiliza das obras dos principais memorialistas da cidade como Roberto Capri;
Conego Pedro Pezzuti; Tito Teixeira e Jeronimo Arantes, sendo que todas as obras
foram escritas no principio do século XX. Parece-me que essa tendéncia de cartilha, que
procura abordar apenas os aspectos positivos da cidade e que estdo de acordo com a
tendéncia progressista que a elite politica/empresarial tanto tenta afirmar e reafirmar,

ainda estd presente no imagindrio politico e elitista da cidade até o fim do século XX e
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até nossos dias. No aniversario de 110 anos da cidade, comemorado em 1998, a obra de
Dorivaldo Alves do Nascimento, intitulada “Histéria de Uberlandia” foi apresentada
como parte de um projeto em que toda a renda obtida na venda deste livro era destinada
para as obras de constru¢do do Hospital do Cancer de Uberlandia. A outra parte do
projeto era de fato ressaltar toda a transformacdo estrutural que a cidade sofrera ao
longo de seus 110 anos. Todas essas transformacdes ressaltadas pelo autor vinham ao
encontro do discurso de melhoramento e do progresso da cidade sendo o préprio livro
legitimado pelas autoridades da cidade na época. Parece-nos importante para se
compreender melhor esse segundo objetivo (e sua ligacdo com certo imagindrio
presente na cidade) acompanhar em detalhes a apresentacdo e a argumentagdo do autor.

Logo depois da apresentacdo podemos observar um capitulo intitulado “uma
obra que faltava”, escrito pelo entdo prefeito na época Virgilio Galassi. O
reconhecimento do prefeito se aplica nao somente a obra em si, mas ele mesmo deixa
escapar o reconhecimento de que a cidade € extraordindria: “Como prefeito dessa
extraordindria cidade, em quarto mandato, saido com euforia a iniciativa de
Dorivaldo, enaltecendo o oportuno presente que oferece a Uberldndia no seu 110°
aniversdrio.” (NASCIMENTO, 1998: 13).

Dorivaldo Alves do Nascimento € advogado formado pela faculdade de direito
de Uberlandia e até 1998 tinha sido vereador por trés mandatos e, até entdo, o mais
votado da histéria de Uberlandia. Ainda se destaca como empresario (A Constrular,
Construtora Nascimento Ind. Com. Ltda., Ceramica Nascimento Ind. Com. Ltda., Agro-
Pastoril Nascimento Ltda. e ASA Industria Aerondutica Ltda.). Em sua obra podemos
perceber a mesma linha de feitura que os outros memorialistas célebres utilizavam no
inicio do século XX. Nela se observa algumas informag¢des em comum com as obras
dos memorialistas mais antigos como, por exemplo, dados sobre acontecimentos
politicos, sociais, econdmicos, a exaltacio de personagens ilustres, descricio das
vantagens econdmicas que o aspecto geografico oferece e o espirito progressista que
circunda a populagdo da regido e sua estrutura fisica que possibilitaria tal progresso. A
obra se estende apresentando num primeiro capitulo, intitulado ‘“Histéria de
Uberlandia”, uma imagem de Felisberto Alves Carrijo, reconhecido oficialmente como
fundador da cidade, logo no préximo capitulo “O sertdo da farinha podre” nos mostra o
porqué deste nome explicando que era referéncia aos indios Caiapds que tinham como
habito aproveitar a farinha de mandioca e fazer uma espécie de pao que enterravam

perto dos troncos de arvores para guardar, ja que eles eram nomades. Entdo, uma
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explicacdo plausivel seria a de que os pioneiros achavam esses paes feitos de farinha ja
apodrecidos. Utilizando-se de outro memorialista (Tito Teixeira) Dorivaldo explicou
outro motivo para essa regido ser chamada de Sertdo da farinha podre:

“Falando da malograda bandeira do Sargento-Mor Ant6nio Eustiquio, disse que
seus homens, enquanto penetravam nesse sertdo, iam deixando dependuradas nas
copas das arvores, bruacas e capangas com alimento, geralmente farinha e carne
seca, para uma possivel necessidade na volta se tivessem algum obsticulo
intransponivel. Na maior parte das vezes, escorragados pelos Caiapds, voltavam
extenuados e cansados, mas ao recolher as bruacas jia encontravam o alimento
podre por causa das chuvas e do tempo.” (NASCIMENTO, 1998: 23-24).

A seguir, logo abaixo, ilustra o autor com duas fotos de indios Caiapds. A
seguir descreve um capitulo sobre a povoac¢do e os seus primeiros habitantes; logo
depois outro capitulo intitulado “Arraial dos Carrijo” seguido por outro “Os nomes de
santos e a Capela”, para logo em seguida nos falar da oficializacdo do Municipio
subordinado ao municipio de Uberaba: “Distrito de Paz foi criado, com a denominagdo
de Sdo Pedro do Uberabinha, subordinado ao municipio de Uberaba, pela lei
provincial n® 602, de 21 de maio de 1852 e elevado a freguesia pela lei n° 831 de 11 de
junho de 1857.” (NASCIMENTO, 1998: 35).

Continuando na mesma pégina, comeca-se outro capitulo intitulado “A
emancipa¢ao do municipio”, seguido depois por uma gravura de Augusto Cesar Ferreira
e Souza que buscou a emancipacdo politica de Sao Pedro do Uberabinha, sancionado
em 31 de agosto de 1888. Em seguida o autor explica o poder administrativo da cidade e
a seguir procura nos dizer como era o governo na cidade. Augusto Cesar Ferreira e
Souza foi eleito Agente Executivo de Sao Pedro do Uberabinha e também presidente da
primeira Camara de Vereadores, no dia 31 de janeiro de 1892. Depois o autor nos
mostra as personagens que foram eleitas para formarem a primeira Camara de
Vereadores. Nomes muito conhecidos na cidade até os dias de hoje, sobretudo porque
seus nomes sao usados em escolas, avenidas e ruas: José Igniacio Rodrigues, Arlindo
Teixeira, Padre Pio Dantas Barbosa (o vigario Dantas), Antdénio Martins Ferreira, José
Teofilo Carneiro, José Joaquim Coelho, Eduardo José de Oliveira, Jodo Luiz da Silva,
Jodao Antdnio Nepomuceno.

Em seguida o autor nos mostra como era a paisagem urbana de Sao Pedro do
Uberabinha dessa época onde predominantemente se observava mais um vilarejo do que
uma cidade em si. Logo em seguida o autor observa a nomenclatura da cidade e como
seu nome foi escolhido afirmando que “o povo se sentia diminuido com o nome de

Uberabinha.” (NASCIMENTO, 1998: 45). Depois o autor entra na questdo da
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organizacdo municipal e as primeiras escolas do municipio destacando o professor
Hondrio Guimaraes como diretor e professor do primeiro grupo escolar “Jilio Bueno
Brandao”.

Mais tarde, ao falar do antigo prédio da Camara Municipal e de sua reforma
ocorrida em 1998, Dorivaldo Alves do Nascimento se vé como sujeito ativo que
colabora com a manutencdo da memoria politica de Uberlandia. Diz ele:

“Um dos monumentos histéricos da cidade € o antigo prédio da Camara Municipal,
projetado pelo arquiteto italiano Cipriano Del Favero em estilo neocléssico,
construido em 1916 e inaugurado no dia 11 de novembro de 1917. De 1917 a 1968
funcionou como Camara e Prefeitura, depois unicamente Camara até setembro de
1993. O prédio foi destinado ao museu municipal e, por coincidéncia, a atual
reforma dele foi feita pela empresa do ex-vereador e presidente do legislativo
quando ocupava o referido prédio, que € o autor desta obra.” (NASCIMENTO,
1998: 52).

Apresenta entdo os meios de transporte € nos mostra um mapa do tridngulo
mineiro onde se 1&: “Uberldandia — O mais estratégico entroncamento Rodo-ferrovidrio,
energético e de comunicagoes do Brasil central; - localizacdo Geo-econdmica
privilegiada.” (NASCIMENTO, 1998: 55). O mapa nos mostra a cidade de Uberlandia
sendo cortada por intimeras linhas que representam rodovias em pavimentagdo, rodovias
pavimentadas, rodovias sem pavimentagdo, rodovias em planejamento e rodovias
pavimentadas — corredor de exportagdo. O autor ainda nos lembra que:

“Uberlandia é o centro de convergéncia natural das vias de transporte que
interligam as regides Centro Sul, Centro Oeste e Norte do Brasil, colocando-se na
condicdo de 2° eixo-rodovidrio do Brasil pelas rodovias asfaltadas que por aqui
passam. Constituindo-se um nucleo importante de origem e de destino de
mercadorias, o0 Municipio centraliza a distribui¢cdo de um grande volume de cargas
rodovidrias entre os principais centros produtores e consumidores do pais. A cidade
concentra trés principais corredores: Uberlandia—Santos, Uberlandia-Vitéria e
Uberlandia-Ilhéus.” (NASCIMENTO, 1998: 61).

Depois o autor nos mostra alguns nimeros de acordo com os dados da
INFRAERO - Empresa Brasileira de Infra-estrutura Aeroportudria, em se observa a
distancia em quilémetros das principais capitais brasileiras, visto sob a malha rodoviaria
e ferrovidria, e a distancia em horas numa viagem de avido. A seguir o autor nos reporta
sobre a caracterizacdo topogréfica e o clima da cidade para logo depois falar sobre a
populagdo e seu crescimento que, segundo os dados do Censo demogréfico de 1970 até
1980, foi de 124,08%. Segundo o autor muitos fatores concorreram para tal crescimento
“inclusive o vertiginoso desenvolvimento econdmico da regido.” (NASCIMENTO,
1998: 67). Nesse sentido, em 1998, Uberlandia contava com uma populagdo na casa de

seus 500.000 habitantes.
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A partir de entdo Dorivaldo comeca a nos falar da influéncia s6cio econdmica
do municipio que se caracteriza, segundo afirma, essencialmente pelas atividades
comerciais com a capitalizacdo da producdo de cereais de toda a regido. Para ilustrar
isso nos mostra trés fotografias que representam o Armazém Martins, o maior da

América latina; o Armazém Peixoto e 0 Arcom — Armazém do Comércio. Além disso:
“Uma estrutura rodoferrovidria que facilita o escoamento de produtos
manufaturados vindo principalmente de Sao Paulo e aqui distribuidos por todo o
Brasil Central, o que faz de Uberlandia, pelo seu alto comércio, o segundo centro
atacadista do pais, contando com sete atacadistas dos dez maiores do pais, trés dos
quais de Uberlandia, Armazém Martins, Arcom e Pei,xoto. Exercendo sua
influéncia sécio-econdmica em todo territério nacional. E o elo integrante do
centro-sul com o centro-oeste ¢ com o norte do Brasil.” (NASCIMENTO, 1998:
69).

Destaca também as comunicagdes e telecomunicacdes nas quais a cidade €
integrada ao Plano Nacional de Telecomunicacdes sendo sede de um dos setores de
operacoes da EMBRATEL — Empresa Brasileira de Telecomunicagdes. No setor de
telefonia Uberlandia € apresentada ainda como sede da CTBC — Companhia Telefonica
do Brasil Central.

A seguir o autor nos fala um pouco sobre a educacdo na cidade onde, segundo
ele, a “educacdo é prioridade em Uberlandia e sua rede de ensino é completa e
eficiente.” (NASCIMENTO, 1998: 72) e usa para titulo de ilustragdo uma foto da escola
Municipal de 1° Grau Professor Ledncio do Carmo Chaves. Abaixo desta foto aparecem
outras duas, uma da biblioteca do campus Umuarama em que logo acima desta foto o
autor escreve: “A Universidade Federal de Uberldandia oferece 35 cursos de graduacdo
e é uma das mais bem conceituadas no Brasil.” (NASCIMENTO, 1998: 72). Do lado
direito desta foto se encontra outra onde se v€ uma apresentacdo de danca e uma
multiddo assistindo em frente ao museu municipal. Abaixo desta foto o autor escreve:
“Educacdo e cultura, um papel importante na vida de Uberlandia.”. (NASCIMENTO,
1998: 72).

Em seguida o autor nos mostra as diversas opcdes de lazer e esporte que a
cidade oferece. Com fotos do parque de exposicio CAMARU, do Estidio Jodo
Havelange (hoje com o nome de Estddio Parque do Sabid), das cachoeiras do Sucupira e
por fim com uma foto do Center Shopping. Depois Dorivaldo nos fala a respeito do
Distrito Industrial da cidade onde se tem “uma infra-estrutura completa e

industrializacdo com grandes investimentos em pleno desenvolvimento e

Sfuncionamento.” (NASCIMENTO, 1998: 79). Dorivaldo comenta também os incentivos
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e estimulos que a cidade oferece na implantac@o das industrias que visa, claro, ao rapido
desenvolvimento da area. Neste sentido a cidade oferece os seguintes estimulos e
incentivos fiscais:

“01- Gratuidade de parte substancial do terreno;

02- Isencdo do imposto municipal por 10 anos;

03- Terraplanagem inicial gratuita;

04- Infra-estrutura de projeto-linha bdsica;

05- Linha-tronco de telefonia junto ao empreendimento;

06 — Assessoria econdmica gratuita;

07- Financiamento a longo prazo pelo BDMG — Banco de Desenvolvimento  do
Estado de Minas Gerais, agente financeiro do BNDE — Banco de Desenvolvimento
Econdmico, compreendendo as  obras civis, equipamentos e Capital de giro;

08- Estudos de oportunidade de investimento e da previabilidade, elaborados pelo
INDI — Instituto de Desenvolvimento Industrial do Estado de Minas Gerais;

09- Assisténcia técnica de implantagdo através do CDI, envolvendo infra-estrutura
fisica do projeto.

Nota-se que além da gratuidade ha financiamento para o restante da 4rea apenas
observando-se que 50% deve ser de area verde.”. (NASCIMENTO, 1998: 81).

Essa verdadeira terra dos sonhos (que, a propoésito, € bem real, pelo menos para
os empresdrios) de qualquer grande empreendedor necessita de uma mao de obra
especializada onde se observa que € “na formacdo técnica [que] estd a solugdo da mdo-
de-obra especializada.”. (NASCIMENTO, 1998: 83). Nesse sentido o autor nos mostra
que a cidade estd bem preparada para assimilar e formar técnicos especializados para as
exigéncias do mercado de trabalho. O autor indica algumas escolas e colégios como, por
exemplo, o Centro Regional de Educacdo para o Trabalho, SENAR — Servico Nacional
de aprendizado rural orientado pelo Colégio Agricola ou Escola Agrotécnica Federal de
Uberlandia; o SENAC e o SENAI o colégio Polivalente, o Colégio José Indcio que
mantém setores com o compromisso do ensino profissionalizante.

No fim do livro o autor ainda nos mostra todos os nomes dos prefeitos desde
1888 até 1998, além dos nomes de todos os presidentes da Camara Municipal depois da
“Ditadura Vargas”, isso porque o legislativo foi suprimido de 1930 a 1945 para s6
depois em 1947 ser normalizado. Em seguida apresenta um relato sobre trés figuras
politicas tidas como importantes na cidade: O prefeito da época, Virgilio Galassi,
Rondon Pacheco e Homero Santos. Apds uma breve biografia dos trés o autor ainda nos
apresenta os nomes das Autoridades Constituidas em 1998, tendo como prefeito o entdo
ja citado Virgilio Galassi e como vice-prefeito Niza Ribeiro Luz; a Camara de
vereadores da época com seu presidente e 1° e 2° vice-presidentes bem como seus 1° e

2° secretdrios, todos os nomes dos vereadores da época aparecem logo em seguida
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seguido pelos Deputados Federais e Estaduais e dados sobre a administracdo municipal
direta com o nome e o telefone para contato com o centro administrativo Virgilio
Galassi, como € o nome da atual prefeitura, e o nome do chefe de gabinete, assim como
os nomes do secretdrio municipal de desenvolvimento, educacdo, esportes, finangas,
habitacdo, industria, comércio e turismo, obras, planejamento, do municipio,
administracio, agropecudria e abastecimento, cultura, meio ambiente, saide, servicos
urbanos, trabalho e acdo social e finalmente o secretario municipal de transito e
transportes.

A listagem de autoridades politicas na cidade inclui ainda com descri¢cdes da
administracdo indireta com o nome do secretirio do PROCON, do presidente do
Comem, do diretor do DMAE (Departamento Municipal de Agua e Esgoto), do diretor
da FERUB (Fundacio de Exceléncia Rural de Uberlandia), FUTEL (Fundacgao
Uberlandense do Turismo, Esporte e Lazer), do superintendente do IPREMU (Instituto
de Previdéncia Municipal de Uberlandia), do presidente da PRODAUB (Processamento
de Dados de Uberlandia), do presidente da ASSACOM (Associacdo de Apoio
Comunitario), do presidente do COMDI (Conselho Municipal dos Direitos do Idoso),
do diretor do CEAI (Centro Educacional de Assisténcia Integrada), do coordenador do
CEABE (Curso de Especializacdo e Atualizagdo em Business Economics), do diretor da
Divisao de Compras e do diretor geral da DICOP (Diretoria de Contabilidade Publica).
Soma-se a essa listagem a identificagdo das autoridades do judicidrio com o nome de
todos os juizes e promotores da cidade, dos juizes da justica eleitoral, dos juizes do
Ministério do Trabalho e os cartérios e tabelionatos da cidade, seguido pelo nome de
algumas autoridades e representantes de nossa comunidade com o nome de todos os
bispos e dons, bem como do reitor da Universidade Federal de Uberlandia, do trigésimo
sexto batalhdo de infantaria motorizada — 36° BIMtz, 17° batalhdo da policia militar, o
comandante do corpo de bombeiros, o chefe da Receita Federal, o superintendente
regional da Fazenda, o chefe da AFE, a administracdo Regional do Estado de Minas
Gerais, a delegacia de ensino, o presidente da associacdo comercial e industrial de
Uberlandia, o presidente da CDL, o presidente do sindicato rural, o presidente do
Uberlandia Esporte Clube e o presidente das lojas magdnicas de Uberlandia bem como
o nome de cada presidente de cada loja magdnica da cidade. Logo depois os nomes de
todos os delegados da 16° DRSP, as autoridades policiais da cidade e depois uma breve
histéria do Hino Oficial de Uberlandia seguido pela letra do préprio Hino onde observa

a foto dos prédios do centro da cidade bem como a bandeira da cidade com os dizeres
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abaixo: “Prefeitura de Uberlindia — Desenvolvimento para todos — Secretaria
Municipal de Indiistria, Comércio e Turismo.”. (NASCIMENTO, 1998: 112).

Por fim o autor nos escreve um breve epilogo onde ele considera concluida a
terceira edicdo da Histéria de Uberlandia. Bem ao lado do epilogo podemos observar
uma foto noturna da cidade coberta por luzes artificiais junto com outras seis fotos
sobrepostas a ela representando duas criangas sorridentes a trabalhar num laboratério de
quimica; um armazém gigantesco visto por dentro; um avido dedetizando uma
plantacdo; um girassol; uma industria e uma fébrica vista por dentro. O que podemos
notar nessa montagem € uma ilustracdo que faz uma alusdo a todas as qualidades até
entdo enumeradas pelo autor ao longo de seu livro e que remete a tudo aquilo que as
autoridades politicas e empresariais esperam da cidade, isso fica mais evidente quando
podemos ler, logo abaixo, a seguinte frase emblemadtica como conclusdo da obra:
“Uberlandia — O centro do progresso brasileiro.”. (NASCIMENTO, 1998: 114).

Ao ler esta obra tém-se a impressdo de que a cidade tem um crescimento voraz
e mesmo democraticamente correto. SO se observa harmonia, bem como uma
homogeneidade no sentido de que a histéria da cidade sempre teria sido pautada em
direcdo a um unico e grandioso propésito, que € o progresso. O autor se utiliza de
inimeras fotografias para ilustrar esse progresso: Fabricas, armazéns gigantescos, torres
de telefonia com antenas parabdlicas, escolas municipais novas e impecaveis,
bibliotecas grandes da Universidade, criancas brincando felizes em meio a folhagem de
arvores e gramado, parques de exposi¢des, estddio de futebol gigantesco, cachoeiras
maravilhosas, piscinas publicas com muitas criancas brincando num dia ensolarado,
complexos industriais, servidores técnicos operando maquinas de dltima geracao, avides
produzidos na propria cidade (pela ASA-inddstria aerondutica, que, nao por
coincidéncia, também é uma das empresas do autor da obra citada), criangcas em frente a
monitores de computador, viadutos, avenidas e o Center Shopping.

Gostaria de me ater agora a essa ultima representacdo, o shopping. Parece-me
que ndo € s6 em Uberlandia que o shopping e a apropriacdo de seu significado como
simbolo de progresso se apresentam. Ao ler o jornal “O tempo”, de Belo Horizonte, no
dia 12 de setembro de 2009 fiquei surpreso ao constatar uma propaganda que ocupava
uma pagina inteira e que falava a respeito do BH Shopping. Nessa propaganda ha o
contraste de duas fotos, uma acima da outra onde, na foto mais alta, se observa a
inauguracdo do BH Shopping em 12 de setembro de 1979. O shopping era cercado por

terrenos baldios, por uma ampla drea inabitada circunscrita por viadutos e avenidas
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quase vazios. Ao fundo os morros de Belo Horizonte sdao vistos com clareza e sem
dificuldades. Outra foto mostra o BH Shopping no dia 12 de setembro de 2009, 30 anos
depois de sua inauguracdo: rodeado por prédios altos que tampam completamente a
visdo dos morros de Belo Horizonte, as avenidas e viadutos com bastante
movimentacdo de veiculos e outras construcdes ao redor. Abaixo dessas duas fotos
pode-se ler:

“BH Shopping, o primeiro shopping center de Minas, completa hoje 30 anos. Sao
trés décadas de lideranca, revolucionando o comércio varejista e o jeito de fazer
compras dos moradores de Belo Horizonte. Nosso maior orgulho € ter contribuido
para a transformacdo de uma regido, antes inabitada, naquela que é agora o maior
polo de desenvolvimento da cidade. E, como queremos que os préximos 30 anos
sejam ainda melhores, estamos investindo 160 milhdes de reais numa expansao que
vai acrescentar em 2010 mais 100 novas lojas ao BH Shopping, num total de quase
400 - o triplo de quando o shopping foi inaugurado. Além de mais opc¢des de
compras, servicos e entretenimento, esta expansio contribuird ainda mais para o
crescimento da regido, gerando 1600 novos postos de trabalho. E o nosso jeito de
agradecer a Belo Horizonte e a todos que fazem do BH Shopping o mais lembrado,
o mais visitado e o preferido dos mineiros.” (JORNAL O TEMPO - 12 de
setembro de 2009: 07).

O exemplo de Belo Horizonte pode ser visto também de certa maneira aqui em
Uberlandia. Isabella Soares Nascimento em sua obra “Shopping Center e paisagem
urbana em Uberlandia — uma metodologia de impacto de vizinhanga.” nos lembra que:

“Foi inaugurado, em 1987, o primeiro equipamento fechado para consumo; de fato
um shopping center; o Ubershopping, implantado no setor sul da cidade, junto a
uma 4rea residencial de classe média alta.

O intuito da construg@o desse equipamento, naquele local, foi a valorizacdo de toda
area circunvizinha, além de oferecer aos novos moradores uma infra-estrutura
comercial e de prestag@o de servicos.” (NASCIMENTO, 2004: 48).

Porém o Plano Diretor da cidade e suas diretrizes previam um crescimento em
outra drea da cidade. Segundo Isabella, desde a década de 1950 que alguns loteadores
aproveitaram-se das novas diretrizes urbanas implantando os seus loteamentos préximos
as dreas centrais como, por exemplo, os bairros Cazeca e Tibery que foram loteados em
1953. O bairro Cazeca foi implantado entre as avenidas Sdo Pedro, mais conhecida hoje
como Rondon Pacheco, e a avenida Buenos Aires, hoje a atual avenida Jodo Naves de
Avila. Juntamente com esses loteamentos residenciais, seis anos mais tarde ,em 1959,
ocorreu a criacdo do complexo universitario que na época era um projeto composto por
um conjunto de seis edificios que seriam construidos num terreno doado pela familia de
Segismundo Pereira que, a principio, constituia uma &drea de 50.000 m2. Segundo

Isabella: “O principio da futura Universidade Federal de Uberldandia (UFU)
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promoveria uma nova mudanca, politica e cultural, na paisagem da cidade, tornando-
se um centro irradiador de novos conhecimentos e gerador de dinamicas que
interfeririam diretamente na configuragdo do espago urbano.” (NASCIMENTO, 2004:
50).

E importante ressaltar que entre as décadas de 1970 e 1990 a populacdo de
Uberlandia teve seu numero triplicado de acordo com os dados do IBGE (1982) e do
Censo Demogriéfico de 1991: “... de 124.706 habitantes na década de 1970, registrou-
se um crescimento de para 240.961 em 1980 e, em 1991, alcancou 366.724 habitantes.
No ano 2000 a populacdo atingiu os 501.405 habitantes.” (NASCIMENTO, 2004: 55).
Com tamanho crescimento essas duas avenidas da cidade, Rondon Pacheco e Jodo
Naves de Avila, se tornaram importantes eixos de ligacdo com outros centros, bairros e
rodovias, redefinindo assim a paisagem por onde passam, com novos usos € ocupagdes.
Isabella ainda nos lembra que:

“A expansdo dessa drea da cidade, desde a década de 1980, foi reforcada pelo
6rgdo publico local, sempre estabelecendo diretrizes de investimento e
intervencoes, visando o interesse exclusivo dos agentes locais e o favorecimento do
capital privado. Durante esse periodo, segundo as diretrizes publicas, amadureceu-
se a necessidade da abertura de uma via que interligasse os bairros Tibery e Santa
Mbnica e que levasse a populagdo ao Estiddio Jodo Havelange e ao Parque do
Sabid. Seria importante criar novos caminhos para permitir uma melhoria no fluxo
de veiculos e transporte publico.” (NASCIMENTO, 2004: 60).

Foi por volta deste periodo que vdrias andlises foram realizadas na cidade e
constatou-se que a drea central de Uberlandia, que concentrava a maior parte das
atividades comerciais varejistas, ja ndao conseguia fornecer aos consumidores as
condicdes esperadas de conforto. Nesse sentido a regiao localizada préxima ao
cruzamento das avenidas Jodo Naves de Avila e Rondon Pacheco vinha se consolidando
nos planos de um novo local de atracdo para o comércio e servigos. E, em 27 de abril de
1992, bem neste entrecruzamento dessas duas avenidas, o Center Shopping foi aberto ao
publico uberlandense. Cinco anos mais tarde, em 1997, foi inaugurado no centro da
cidade o Terminal Central a apenas 1 km. de distancia do Center Shopping, no inicio da
avenida Jodo Naves de Avila, consolidando essa avenida com um dos principais
corredores de transporte coletivo da cidade, de modo a facilitar o acesso ao “novo
centro comercial” idealizado na cidade.

Vale a pena observar um dado importante no que diz respeito a relacao entre

poder publico e as grandes empresas na cidade de Uberlandia. Segundo Isabella:

“[...] os técnicos que elaboraram o Plano (Plano Diretor de Uberlandia — Lei
Complementar n° 78 de 27 de Abril de 1994.) acreditavam que, definindo os eixos
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de estrutura urbana, ordenar-se-ia o crescimento da cidade e toda a politica de
investimentos e de implantacao de equipamentos publicos e privados. O poder
publico, entdo, comecou a colocar em pratica essas medidas, antes mesmo do Plano
ser apresentado a populacdo, privilegiando a elite e os empresdrios da regido.”
(NASCIMENTO, 2004: 75).

Dessa forma parece-nos que essa estreita e intima ligacao entre poder publico

(representado por vereadores e prefeito) e o poder empresarial (representado por sua vez

por empresarios que, por coincidéncia, ja foram, ainda s@o ou ainda serdo ao que parece

vereadores ou mesmo prefeito) corresponde a uma constante na histéria politica de

Uberlandia. E esta ligacdo estreita e intima que salta aos olhos quando Isabella nos diz

ainda que:

“O poder publico de Uberlandia, aliado aos incorporadores e a elite capitalista
local, usufrui das novas diretrizes urbanas em primeira mao. O grupo Armazém do
Comércio (ARCOM), dessa forma, conheceu o Plano Diretor, suas diretrizes e 0s
planos de crescimento da cidade, e também, o projeto de implantagdo do novo
Centro Administrativo do Municipio do setor Leste, nas proximidades da UFU, no
bairro Santa Monica. De posse dessas informagdes, resolveu redirecionar seus
investimentos e a localizacdo da nova sede do grupo, que anteriormente seria
implantada em um terreno junto ao cruzamento das avenidas Jodo Naves de Avila e
Rondon Pacheco.”. (NASCIMENTO, 2004: 75).

Nessa mesma época o unico shopping da cidade, o Ubershopping, estava em

plena decadéncia. Nesse sentido o grupo ARCOM:

“(...) de acordo com andlises de mercado (indicando que ‘shopping center’ era um
produto de sucesso nas principais cidades brasileiras e observando o ritmo de
crescimento da cidade nos tultimos anos), resolveu investir na constru¢do de um
novo shopping center, na drea adquirida junto as avenidas Rondon Pacheco e Jodo
Naves de Avila. A localizagio passou a ser fator de grande importincia para a
implantacdo de um shopping tipo regional, visto que nas cidades da regido do
Triangulo Mineiro e ao sul do Estado de Goids eles ndo existiam.”.
(NASCIMENTO, 2004: 76).

Em 1989 o grupo lancou o empreendimento inicial com mais de 100 lojas e

duas torres com vinte pavimentos, uma destinada a abrigar um hotel e a outra a sediar

escritérios comerciais. Foi nesse periodo também que a rede de hipermercados de

N

origem francesa Carrefour implantou-se junto a darea destinada ao Center Shopping.

Diante disso

“(...) o grupo ARCOM ajudou a viabilizar a implantacio do empreendimento
francés, por meio da compra de mais uma drea complementando a existente. Assim
o Carrefour foi inaugurado em 1991, servindo como loja ancora para o Center
Shopping, inaugurado um ano apds a consolidagdo do hipermercado, em 27 de
abril de 1992.”. (NASCIMENTO, 2004: 78).

34



O jornal “Correio do Triangulo” do dia 3 de maio de 1992 nos mostra alguns
dados sobre a obra:

7z

“O Center Shopping é um investimento da ordem de US$ 10 milhdes que vai
atender toda a regido do tridngulo mineiro e alto Paranafba. Construido numa area
de 22 mil metros quadrados, divido entre setores de lazer, comercial e alimenticio,
0 novo centro tem ainda um servigco de primeiros socorros € posteriormente, a
exemplo dos grandes shoppings, serd instalado um fraldare patrocinado pela
Johnson & Johnson. O estacionamento é acoplado ao do Carrefour, totalizando
1850 vagas. Apesar de nem todas as lojas, cinemas e bares estarem funcionando, é
intenso o fluxo de visitantes e consumidores que comecgaram a freqiientar este novo
empreendimento.” (JORNAL “CORREIO DO TRIANGULO - 03 de maio de
1992: 03).

Mais abaixo Gustavo Moreira, o presidente da empresa Pro-Mall
empreendimentos e participacdes, empresa responsavel pelo planejamento, locagdo e
administracdo do shopping que trabalha para a firma proprietiria ARCOM — Armazém
do Comércio informa que o shopping possuia 110 lojas, sendo que 60 ji em
funcionamento e 90% delas ja locadas além de uma academia de gindstica, um banco,
vinte bares e restaurantes e dois cinemas tendo cada um a capacidade de 250 lugares.
Ainda na mesma pdgina, hd uma pequena matéria intitulada “O que € o Center
Shopping” com informes sobre o shopping: segundo o presidente da Pr6-Mall, foi
elaborado dentro de um projeto de vanguarda encontrado apenas nos EUA e no Canada.
Ainda podemos ler que todos os lojistas assinaram uma espécie de “pacto de respeito ao
consumidor” onde se comprometem a ndo vender suas mercadorias a precos
exorbitantes; assim tem como objetivo livrar o shopping do estigma de que vende seus
produtos a precos mais caros em relagdo as outras lojas da cidade. Informa também que
a movimenta¢do de consumidores e visitantes foi de um nimero significativo nos
primeiros dias de inauguracdo, tanto que o Center Shopping colaborou como um dos
postos de vacinacdo contra o sarampo naquele ano. Mais abaixo podemos ver outra
matéria sobre a expectativa de vendas onde se 1€ que “os empresdrios do setor do
comércio estdo ‘animados’ com os primeiros dias de movimento e visitacdo do puiblico
consumidor dentro do shopping.” (JORNAL CORREIO DO TRIANGULO, 03 de maio
de 1992: 03). Outra matéria intitulada “avaliacdo dos consumidores” apresenta a
opinido de trés consumidores:

“Para Paulo Henrique de Souza, 22, estudante, a principal novidade do centro
comercial sdo as novas grifes no setor da moda. Ele disse que esperava que o
shopping fosse um empreendimento maior por causa das propagandas que foram
veiculadas. J4 outro estudante, Marcos de Souza Freitas, acredita que Uberlandia
merece um empreendimento do porte do Center Shopping com diversidade de lojas
e dentro de um espaco amplo. ‘O que ndo gostei foi do conjunto de cores (rosa e
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verde) e da forma que ele foi inaugurado, ou seja, nem todas as lojas estdo
funcionando’, revelou.

Na opinido de Roberto de Souza Alves, 23, publicitdrio, o Center Shopping tem um
projeto arquitetdnico moderno e um grande nimero de lojas que proporciona ao
consumidor vérias opcdes na hora de escolher o que comprar. ‘Gostei deste novo
shopping, é bonito e foi construido em um local de fécil acesso para a populacio’,
conclui.” (JORNAL CORREIO DO TRIANGULO, 03 de maio de 1992: 03).

Mais abaixo o jornal destaca o que o filésofo politico francés Claude Lefort
disse em entrevista em Ouro Preto, nos semindrios “Minas e utopias” promovido pela
UFMG, UFOP e Fiat do Brasil.

Junto a todos esses dados, o que me surpreendeu na verdade foi um pequeno
detalhe numa das duas fotos que o jornal se utilizou para ilustrar a matéria acima
referida. Uma das fotos mostra o shopping por dentro apinhado de pessoas. Em outra
mostra-se a gigantesca obra vista pela avenida Rondon Pacheco, com alguns carros
ocupando o estacionamento e outros a avenida. O que me chamou a aten¢do foi um
pequeno detalhe no canto inferior direito dessa foto onde se pode observar uma carrocga
puxada por um cavalo. Nao que eu tenha me surpreendido pela carroca em si, 0 que,
alids, € um meio de transporte muito comum na cidade, mas sim o contraste entre a
cidade ideal e a cidade real que fica nitido nesta foto através deste detalhe. Novamente
me fez lembrar a respeito do que Antdonio Augusto Arantes nos aponta sobre fronteiras
simbdlicas que separam, nivelam, aproximam e hierarquizam os grupos sociais em suas
mutuas relagdes.

O que parece de fato ndo ter fronteiras € a sede de crescimento do Center
Shopping. Um ano apds a sua inauguracdo ja se podia ler no jornal Correio do
Triangulo do dia 25 de abril de 1993 a seguinte manchete: “Shopping comemora
primeiro ano e anuncia nova torre.” (JORNAL CORREIO DO TRIANGULO, 25 de
abril de 1993: 06). Segundo o jornal o Center Shopping comemora o seu primeiro ano
de funcionamento com saldo positivo, sendo que das 60 lojas iniciais apenas 5 fecharam
e outras 34 foram abertas. Anuncia também que os lojistas obtiveram lucros sendo que
apenas uma loja teve crescimento negativo. Fala também dos eventos, feiras e
congressos ali realizados num saldao com mil metros quadrados que comporta 800
pessoas e que conta com ar condicionado, camarim, palco, banheiros e cozinha. Mais
abaixo se comenta os planos para 1993 onde o desafio € a constru¢do de uma das torres
do projeto inicial que prevé duas torres. A primeira a ser construida, segundo o jornal,

serd para salas comerciais. Diz-se também que outra meta para este ano de 1993 ¢
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comercializar mais lojas ja que ainda existem 30 dreas livres de diversos tamanhos,
além de continuar com a campanha de divulgacao da politica de precos baixos adotada
pelos lojistas. Mais abaixo hd uma matéria intitulada “Publico em foco” onde o jornal
nos fala um pouco sobre a programacao cultural ou, em bom inglés, “Happy Hour”. Diz
que o sucesso do Happy Hour ndo foi a toa havendo portanto, como todos os aspectos
administrativos do funcionamento do shopping, um planejamento estratégico para a
implantacio de uma atragdo voltada mais para o shopping chegando-se a eventos
culturais de bom nivel, algo que, segundo a jornalista que escreveu a matéria, Crisane
Dalcol, a cidade de Uberlandia necessita em seu mercado e que ndo vem sendo
explorado; e acrescenta:

“(...) a exemplo de toda inovagdo e planejamento feitos pelo Center Shopping, a
administracdo quis conhecer melhor o ptiblico que freqiienta o shopping. Passou a
fazer uma pesquisa didria de fluxo de pessoas por hora local. A média didria € de
10 mil pessoas. Aos sdbados esse nimero chega a casa de 22 mil, com maior pico
entre as 19 e 20 horas, quando o movimento é de 2 mil a 3 mil pessoas,
principalmente nos primeiros dias do més, quando a maioria recebeu seus
vencimentos e vai as compras. Aos domingos o shopping é freqiientado por
aproximadamente 15 mil pessoas.” (JORNAL CORREIO DO TRIANGULO, 25
de abril de 1993: 06).

Ainda mais abaixo o jornal nos aponta alguns dados sobre investimento e
retorno do Center Shopping. Segundo o jornal, sdo 22 mil metros quadrados de
constru¢do que foram iniciados em marco de 1991 e inaugurados em abril de 1992 e que
ainda conta com drea para expansao. Na época da construcdo do Center Shopping a
ARCOM, segundo o jornal, contratou uma empresa de consultoria especializada no
estudo da viabilizacdo do empreendimento, sendo feitas ainda visitas ao Canadd e EUA
para se conhecer aquilo que o jornal chama de “mais moderno, arrojado e prdtico em
termos de shopping em nivel internacional.” (JORNAL CORREIO DO TRIANGULO,
25 de abril de 1993: 06). O jornal ainda nos diz que itens como a ilumina¢do natural,
corredores estreitos, circulacdo de ar natural (ndo havendo, portanto ar condicionado),
escadas convencionais ao invés das escadas rolantes, foram determinantes no
oferecimento da praticidade e na redu¢do dos custos sem o risco de se perder a
qualidade e o conforto.

O que mais chama a atencao ao longo da reportagem, - que, a meu ver, parece
muito mais uma propaganda das vantagens de se investir no shopping -, ¢ uma matéria
que se intitula “Para se instalar no Shopping” na qual se apresentam as condicdes de que

precisa o futuro empreendedor que se interessar em abrir seus negdcios no shopping:
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“- Existem trés tamanhos-padrio de loja — 28m?, 43m? e 57m?, podendo o lojista
optar por uma ou mais lojas, ou ainda pelos tamanhos opcionais;

- Pagar o res-sperato, uma espécie de ‘luva’ pela concessao do ponto de comércio;

- Fazer o projeto e as obras da loja;

- Pagar o aluguel mensal, que varia de acordo com o faturamento. Sao 7,5% para o
ramo de vestudrio e 8% para o ramo de alimentagdo, ou o aluguel minimo
estipulado de acordo com o tamanho da loja. Prevalece o valor mais alto para
contabilidade do shopping. Para se ter uma idéia, o aluguel minimo de uma loja de
43m?2 custa aproximadamente US$ 1 mil, o que projeta um faturamento minimo de
US$ 13 mil mensais. Lojas com previsdo de faturamento inferior a este valor nem
sdo convenientes ao shopping;

- Pagar o condominio mensal para a manutencio da limpeza e infra-estrutura do
shopping;

-Pagar o fundo promocional, que € uma espécie de rateio entre lojistas para
promover eventos e sorteios.” (JORNAL CORREIO DO TRIANGULO, 25 de
abril de 1993: 06).

Quatro dias depois dessa reportagem (que mais parece uma propaganda)
podia-se ler no mesmo jornal Correio do Tridngulo, do dia 29 de abril de 1993, uma
propaganda em comemorac¢ao de aniversario de um ano do Center Shopping:

“Center Shopping — 1 ano — Este aniversario € da nossa conta.. - J4 no primeiro
ano, o Center Shopping conquistou o publico uberlandense e a posicdo de maior
centro de compras regional. Este € o resultado de um projeto bem planejado,
voltado unicamente para as necessidades do consumidor. De nossa parte, queremos
agradecer a oportunidade de participar deste sucesso. Afinal, nosso trabalho é
proporcionar o apoio necessdrio para que nossos clientes continuem fazendo
muitos e muitos aniversdrios.” (CORREIO DO TRIANGULO, 29 de abril de
1993).

Essa propaganda nos diz um pouco sobre a estratégia de convencimento de um
usufruto necessario que deve ser consumido e que sO se acha no ambiente do shopping.
Essa estratégia de convencimento pode ser talvez explicada por Jean Baudrillard onde
em seu livro “O sistema dos objetos”, nos chama a atencao ao fato de que

“(...) a compra nada tem de uma troca livre e viva. E uma operacio pré-coercitiva
na qual se defrontam dois sistemas irredutiveis: um, modvel, incoerente, do
individuo — com suas necessidades, seus conflitos, sua negatividade — o outro,
codificado, classificado, descontinuo, relativamente coerente, dos produtos em toda
a sua positividade. Nada de interacdo, antes integragdo forcada do sistema das
necessidades no sistema dos produtos.” (BAUDRILLARD, 1973: 196).

Esse projeto voltado unicamente para atender as necessidades de consumo
pode talvez ser a base do discurso em favor das expansdes do espaco fisico que o Center
Shopping sofreu ao longo dos seus 18 anos. Em 1996 o “Plaza In”, uma das torres a
serem construidas, foi inaugurado. Segundo Isabella Soares Nascimento, até o ano de

1997 as ampliacdes do edificio do shopping como um todo ainda foram realizadas no
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mesmo terreno, porém a construcdo do centro de convengdes, a partir de 1998,
necessitou a viabilizacdo da compra de lotes equivalentes a 7.339 m? de drea além das
areas doadas da rua das Bandeiras e Jatai e os subsolos da rua Argentina, Niteroi,
Honduras e Bandeiras. Até o ano de 2004 todo o complexo ji somava uma darea
equivalente a 100.000 m? sendo que 79.000 m? da drea do shopping eram voltadas para
o lazer, cultura e negdécios e 31.000 m? da area bruta para locagdo. Nessa época possuia-
se um fluxo mensal de aproximadamente 700.000 pessoas, mais do que a propria
populacdo da cidade. Segundo Isabella, “o empreendimento tornou-se uma grande
cidade fechada, com uma grande infra-estrutura e 2000 funciondrios internos,
treinados a realizar todos os sonhos dos usudrios, além de gerar mais de 200 empregos
diretos.” (NASCIMENTO, 2004: 85).

Como se nao bastasse ainda houve mais uma ampliacdo, dessa vez voltada para
a avenida Rondon Pacheco. Até o comeco do ano de 2010 havia uma grande faixa no
estacionamento do shopping, bem no entrecruzamento das avenidas Rondon Pacheco e
Jodo Naves de Avila que dizia “Expansdo Center Shopping: Completo como nunca, em
crescimento como sempre.” E praticamente impossivel evitar algumas questdes,
buscando compreender/interpretar este slogan. Como sempre? Se um lugar ja se diz ser
completo, para que expandir? E essa completude abrangeria o que? O discurso remete a
algo que se for cada vez maior serd cada vez melhor para atender, quem sabe, a cada
vez maior necessidade das pessoas que se sentem cada vez melhores com a expansio de
um centro de compras que, como nos lembra Isabella, “se apresenta [como] um espaco
cada vez mais gerenciado e monopolizado, ndo havendo preocupagcdo com os hdbitos
do entorno. A ampliacdo de uma cidade irreal dentro de uma cidade real, tornando o
espaco publico cada vez mais como um local de passagem, de deslocamento.”.
(NASCIMENTO, 2004: 90).

A expansdo foi de fato gigantesca. Segundo o site do Center Shopping
(www.centershopping.com.br), acessado no dia 13 de novembro de 2009, a mao de obra
somava 595 mil horas de operdrios trabalhando e 68 mil horas dos engenheiros. As
escavacoes e a retirada de terra e rochas do solo correspondiam a 168 mil m3 o que
equivaleria, segundo o site, a 14 mil caminhdes percorrendo 280 mil quildmetros. Para a
fundacdo e estrutura do concreto gastou-se o equivalente a 11 mil m3 de concreto, 500
mil quilos de aco e 40 mil metros de cabos de aco para a sustentacdo do arrimo; sé a
estrutura metdlica correspondia a 3.300.000 quilos de aco e 102 mil parafusos para

conexoes. O site ainda dizia que a data de inauguracdo da expansao do Center Shopping
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seria no dia 08 de abril de 2010 as 10 horas. Pedia ainda para nos programarmos para
acompanhar todas as novidades que antecederiam a inauguracdo. Ainda se podia ler no
site que o projeto de expansdo respeitava a medidas voltadas para a sustentabilidade e a
preservacdo do meio ambiente através do aproveitamento da dgua pluvial e o tratamento
de dgua utilizada nos lavatérios para reutilizacdo em servigos gerais. Dizia também que
essa terceira expansdo representava um aumento de mais de 90% na drea construida
inaugurando 66 novas lojas. No site acessado nesse dia ainda se podia ler que o Center
Shopping € o principal centro de compras, lazer e negdcios do interior de Minas Gerais
com uma extensa drea de influéncia com mais de dois milhdes de habitantes e que
diariamente circulam no shopping cerca de 30 mil pessoas em busca de moda, lazer e
conveniéncia.

Um quadro comparativo com nimeros da estrutura atual e como ficaria com a
expansao sintetizava as propor¢des do empreendimento:

) Atualmente  Com a Expansao
Area Bruta Locavel 32,4 mil m2 54,6 mil m2

Numero de lojas 221 287
Vagas de 2700 4100
estacionamento
Empregos diretos 3000 4000
Plaza Shopping Hotel 10,5 mil m2 10,5mil m2
Center Convention 7,2 mil m2 7,2 mil m2

(Fonte: www.centershopping.com.br,acesso em: 02/05/2010)

Ainda trazia algumas referéncias quanto a cidade, tais como o nimero de
habitantes, cerca de 622.441, o PIB de 9.160.673 (ndo especificam a moeda), a taxa de
crescimento populacional de 3,39% ao ano, a cidade com a 16° maior representacdo em
area urbana, centro de exceléncia em biotecnologia, pdlo do agronegécio e contact
center, pélo educacional com mais de 37 mil universitarios, a cidade como a capital
nacional do atacado-distribuidor, comércio diversificado e expressivo, grandes
empresas como Cargill, Monsanto, Sadia e Souza Cruz, referéncia para mais de dois
milhdes de consumidores da regido, a segunda maior cidade do interior do Brasil e a
primeira do interior de Minas Gerais segundo dados do IBGE — estimativa populacional
de 2007.

Se memorialistas como Dorivaldo véem o Center Shopping como um dos

simbolos do progresso de Uberlandia, o préprio Center Shopping por sua vez o
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reconhece como representante do desenvolvimento da cidade. Em visita novamente ao
site do Center Shopping no dia 2 de maio de 2010, pude ler:

“Ainda maior. Ainda melhor. Este é o Center Shopping. Cada vez maior na vida de
milhdes de pessoas. Inaugurado em 1992, sempre foi representativo no
desenvolvimento de Uberlandia e regido. Hoje, faz parte de um complexo mixed
use, envolvendo compras, lazer, negécios e hospedagem, movimentando
diariamente mais de 30.000 pessoas. E um centro de moda, entretenimento e
alimentacdo. O Center Convention, mais moderno centro de conven¢des do Brasil,
e o Plaza Shopping Hotel, que retine sofisticacdo e requinte para proporcionar um
atendimento de alto nivel aos seus clientes, fazem parte dessa impressionante
estrutura e asseguram o fluxo constante de pessoas de todos os cantos do pais nas
galerias do Center Shopping.”

(Em: http://www.centershopping.com.br/interna.php?referencia=shopping).

Também se pode ver no site acessado neste dia algumas informagdes sobre a
expansdo em que ird agregar a estrutura do Center Shopping mais 89, 3 mil m? de drea
construida considerando também a torre comercial que ja foi iniciada. Segundo o site, o
investimento é de R$160 milhdes até o final das instalagcdes que fazem com que o
Center Shopping seja considerado hoje, pelo menos pelo site, o maior centro de
compras, negocios e lazer de Minas Gerais. Diz ainda que essa terceira expansao
contempla seis pisos, divididos em espacos comerciais, estacionamentos € uma area
aberta que permitird a realizacdo de feiras e exposicdes; com a expansdao o shopping
ainda ganhard mais 1.400 vagas de estacionamento divididas entre pisos subterraneos e
superiores totalizando 4.100 vagas. Gerard também mais mil novos empregos diretos
chegando a um total de quatro mil empregos diretos gerados pelo shopping. O site
também nos apresenta a sua nova logomarca que, segundo o site, traz elementos que
refletem crescimento e modernidade. A nova marca, segundo o site, foi inspirada nas
palmeiras existentes dentro do shopping e que procura sugerir tragos que se entrelacam
com harmonia e que transbordam dinamismo e vida: “Os tracos formam um simbolo
que representa o shopping, criando um elemento alusivo a cumplicidade e a ligacdo
insepardavel entre o  Center  Shopping, a regiGgo e vocé.” (Em:

http://www.centershopping.com.br/interna.php?referencia=novidades&novidade=51).

Até mesmo quando o site informa a localizacdo do shopping ndo se esquece de utilizar
termos alusivos a regido e sua prosperidade: “Localizacdo: Em Uberlandia, no
Tridngulo Mineiro, uma regido prospera de Minas Gerais, estd localizado o Center
Shopping. Na cidade, de facil acesso, esta perto de tudo: Aeroporto — 3,7 Km, Centro —
1,5 Km, UFU - 0,6 Km, Prefeitura Municipal — 0,1 Km, Teatro Municipal — 1,6 Km,
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BRO50 - 1.9 Km e BR365 - 1,8Km.”(Em:

http://www.centershopping.com.br/interna.php?referencia=shopping).

O Center Shopping assim vai se expandindo, invadindo espacgos fisicos,
simbdlicos, significando-se e impondo-se como uma espécie de idealidade que se torna
real e que € saida da cabeca de grandes investidores e empreendedores amparados por
politicas que favorecem ao crescimento de seus negocios € que por sua vez
“presenteiam” a cidade com uma mega-estrutura que nao sé impressiona, mas como
também difunde uma idéia ja& a muito tempo construida na cidade mas que sempre

parece insuficiente e ultrapassavel, a idéia de progresso.
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Capitulo 11

Shopping, Modernidade e Identidade
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No primeiro capitulo busquei observar a relagdo entre o discurso progressista
da cidade de Uberlandia e o Center Shopping, no sentido de mostrar como este ultimo
sugere ser um dos simbolos desse mesmo progresso almejado pela classe politica e
empresarial da cidade em questdo. Neste segundo capitulo tentarei elaborar uma
discussdo a respeito de como os shoppings mudaram a perspectiva do consumo e dos
habitos das pessoas dialogando com autores de diversas dreas das ciéncias humanas e ao
mesmo tempo me utilizando de algumas entrevistas realizadas no ano de 2009 e 2010.

Para comecar, gostaria de analisar como os primeiros shoppings foram
projetados. Segundo Valquiria Padilha, os primeiros shoppings centers construidos na
década dos anos 1950 nos Estados Unidos podem assim ser descritos:

“O moderno shopping mall (expressdo usada pelos norte-americanos e
canadenses) foi uma ‘invencdo’ do arquiteto vienense Victor Gruen, que,
inspirando-se nas galerias de Mildo e Ndpoles do século XIX, desejou, nos anos
1950, recriar uma cidade européia na América. A tipica cidade norte-americana
havia se tornado irremediavelmente congestionada pelo trédfego intenso de
automoveis e pedestres. Gruen percebeu, entdo, a oportunidade de fazer um
novo centro urbano que pudesse acomodar bem os carros, respeitando também
os pedestres. O primeiro passo na reconstru¢io da cidade norte americana foi
construir um vasto espago fechado para compras cercado por vagas de
estacionamento. Nos anos do pés-guerra, a sociedade urbana dos Estados
Unidos concretiza, entdo, ndo sé a explosdo da comunicacdo de massa, mas
também a criagdo e a expansdo de supermercados e shoppings centers.”
(PADILHA, 2006: 57).

Valquiria Padilha em sua obra “Shopping Center: A catedral das mercadorias”
nos mostra toda a trajetéria da cultura do consumo e seu fetichismo que culminaria
naquilo que hoje conhecemos como shopping center. Ela nos lembra que quando se fala
em cultura do consumo podemos entender o consumo quando este “(...) passa a
significar ndo apenas a compra de bens materiais para a satisfacdo das necessidades,
mas também o consumo de imagens e de valores para uma grande parte da sociedade.”
(PADILHA, 2006: 43). Essa mesma cultura do consumo, segundo Valquiria, nasceu no
século XIX na Europa ocidental e intimamente se liga as novas reconfiguragdes do
espaco urbano e ao constante declinio do publico ocasionado pelas crescentes
apropriacdes de cunho privado assim como o crescimento do capitalismo em si.

Segundo a autora:

“Foi entre 1822 e 1832 que surgiram as primeiras galerias de Paris,
impulsionadas pelo desenvolvimento das industrias téxteis, pelo uso do ferro
nas construgdes e pela utilizacdo da fotografia como meio de comunicacido. O
que caracterizava essas galerias era o fato de serem grandes centros comerciais
onde se vendiam mercadorias de luxo que, pela quantidade, podiam ser
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estocadas e vendidas bem barato em diversas promogdes. Além disso, com o
embelezamento das galerias, o comércio passa a ter a arte a seu servigo.”
(PADILHA, 2006: 45).

E mais tarde, na década de 1850, que se inaugura em Paris o sistema de precos
fixos. Segundo Sennet o Bom Marché, o correspondente a um supermercado na época,
lanca trés idéias que até entdo eram inéditas: “A margem de lucro de cada item seria
pequena, mas o volume de mercadorias vendidas seria grande. Os precos das
mercadorias seriam fixos e claramente marcados. Qualquer pessoa poderia entrar
nessa loja apenas para olhar, sem sentir qualquer obrigacdo de compra.” (SENNET,
1998: 180 in PADILHA, 2006: 49).

Nesse sentido, aquela velha relagdo, aparentemente dramatizada, que obrigaria
o comprador e o vendedor a pechinchar para subir ou abaixar os precos de uma
mercadoria agora estava na contra mao da nova demanda do comércio. Embalado pela
resposta da producao fabril, que por sua vez possibilitaria abaixar os precos de algumas
mercadorias a0 mesmo tempo em que as diversificaria produzindo em massa
(precisando, portanto, de uma massa de consumidores), precisava fazer com que a
transi¢do da compra e da venda fosse um processo mais rdpido. Esse desenvolvimento
do comércio, por sua vez, redefinia os espagos publicos nas cidades. Segundo Valquiria:

“O desenvolvimento do comércio, além de acelerar a producdo de mercadorias,
tornou-se também paradigma de grandes transformacgdes e redefini¢cdes do
espaco publico das cidades. O design urbano medieval passa a ser insuficiente
para a nova era que nascia. A Revolug@o Industrial e o desenvolvimento das
cidades alteram as representacdes de tempo e espaco na vida de trabalhadores e
burgueses. As cidades passam a ser o l6cus onde multiddes se concentram e
onde nasce um novo ritmo para o movimento da vida em sociedade.”
(PADILHA, 2006: 50).

Os baixos precos, a grande demanda de mercadorias proporcionada pela
producdo em massa que foi um dos fendmenos da Revolucdo Industrial produziu por
sua vez um novo tipo de consumidor que “amparado” pelos “beneficios” desse novo
desenvolvimento de comércio, agora podia comprar artigos que antes nao poderia ter.
Segundo ainda Valquiria Padilha

“(...) essa nova forma de comércio provocou o consumo das coisas supérfluas
ou intteis, o que dava aos compradores a sensa¢do de estar participando dessa
padronizacdo das mercadorias. Mas os lojistas tinham diante de si um novo
desafio: motivar as pessoas a comprar as mais variadas e indefinidas
mercadorias.” (PADILHA, 2006: 50-51).
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Essa nova estratégia de venda procurava estimular os compradores através da
suspensdo do

“(...) cardter de utilidade dos objetos para dar espaco ao prazer de comprar algo
inesperado, diferente. Os varejistas perceberam, entdo, que deveriam provocar
nos consumidores o desejo de comprar objetos exdticos e cheios de novidade.
(...) era necessdrio revestir as mercadorias de mistérios. Alids, a mistificagao dos
objetos, reforcada pela propaganda é uma marca importante do capitalismo.”
(PADILHA, 2006: 51).

Essa mesma mistificagdo dos objetos ajudava na formagao da nova concepgao
de consumo, bem como a uma nova concep¢do de consumidor. Ao desviar a utilidade
da mercadoria, utilizando a futilidade e tornando-a ttil através da propaganda do bom
negocio, da vantagem em se obter tal ou tal mercadoria, apelava-se para um valo
simbdlico que, através da aquisicdo de certos bens, conferiam a seu comprador uma
aparéncia de um carater ou mesmo de um status social.

Esse mesmo valor simbdlico das mercadorias fazia com que cada vez mais e
mais consumidores fossem as compras. Padilha ainda nos lembra que

“(...) o fetichismo consumista presente nos shoppings centers e na publicidade
dos dias atuais originou-se nessa fase do desenvolvimento do capitalismo
[século XIX], em que se combinaram produ¢do em massa por meio da inddstria
(principalmente a téxtil) e crescimento do mercado urbano por meio das lojas de
departamentos e galerias.” (PADILHA, 2006: 54).

No Brasil o primeiro shopping center instalado na cidade de Sao Paulo em
1966. Segundo Joao Manuel Cardoso de Mello e Fernando A. Novais, em seu artigo
“Capitalismo tardio e sociabilidade moderna”, num periodo de cinqiienta anos, entre as
décadas de 1930 até inicio doas anos 1980 o Brasil ja tinha sido capaz de construir uma
economia moderna incorporando mesmo os padrdes de consumo dos paises do primeiro
mundo. Inimeras industrias se instalaram neste periodo produzindo bens de consumo
que iam de balas e refrigerantes até automdveis e eletrodomésticos. Parece-nos que os
autores atribuem aos avangos produtivos a mudanca significativa do sistema de
comercializa¢do, assim como em Valquiria Padilha nos mostra no caso europeu do
século XIX. Segundo Joao Manuel Cardoso de Mello e Fernando A. Novais:

“Os avancos produtivos acompanharam-se de mudancas significativas no
sistema de comercializacdo. As duas grandes novidades foram certamente o
supermercado e o shopping center. (...) O shopping center, o primeiro do Brasil,
o Iguatemi, em Sao Paulo, inaugurado em 1966, transformou-se num verdadeiro
templo do consumo e de lazer, cheio de lojas que vendem quase tudo, de
cinemas, de docerias, cafés, lanchonetes, fast-foods etc.” (MELLO & NOVAIS,
1998: 566).
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Valquiria Padilha nos dd outros detalhes interessantes sobre os shoppings
centers no Brasil. O préprio Shopping Iguatemi pertence a uma empresa que construiu e
administra mais de 15 shoppings no pais, a maioria no estado de Sdo Paulo, e que é
considerada, por eles mesmos, a maior empresa do ramo na América Latina. Segundo
fontes da ABRASCE (Associag@o Brasileira de Shopping Centers), de 1966 até o ano
de 2002 houve um aumento considerdvel no nimero de shoppings instalados no Brasil
que, até o ano de 2002, contava ja com 252 empreendimentos. Segundo Padilha:

“De maneira geral, pode-se observar que o crescimento dos shoppings centers
no Brasil estd associado ao crescimento populacional, que passa a ser mais
acelerado a partir dos anos 1960. A esse fato acrescentam-se ainda o aumento
do nimero de mulheres no mercado de trabalho e da populagdo nas cidades, o
que implica também grandes modificacdes nos hdbitos de consumo da
populagdo brasileira.” (PADILHA, 2006: 69).

Esse aumento considerdvel no nimero de empreendimentos do tipo shopping
center num prazo de menos de quarenta anos afeta ndo s6 os habitos de consumo mas
como também o préprio valor que se dd ao consumo e as coisas que estdo sendo
consumidas. Parece-me que é um ciclo de retro-alimentacio que embala a propria
producdo das mercadorias e ao mesmo tempo o proprio consumir dessas mesmas
mercadorias. Neste sentido seria interessante observar o ponto de vista psicolégico do
consumo depois dessas grandes modifica¢des nos hdbitos de consumo da populacido que
a autora nos traz aqui. Segundo Padilha:

“Do ponto de vista psicolégico, o consumo pode ser entendido como um
simples querer de coisas cujos atrativos sdo inerentes a sua natureza (utilidade);
como um querer de coisas cujos atrativos dependam das aquisicdes feitas pelos
outros (inveja), ou como um querer de coisas cujos atrativos sdo o reflexo da
imagem do ‘eu’ (desejo). Em todos os casos, o consumo passa pela relacdo
entre o querer e a possibilidade de possuir algo.” (PADILHA, 2006: 85).

Se considerarmos que o consumo se limita a relagdo entre o querer o objeto e a
possibilidade de possui-lo, podemos, quem sabe, ver uma relagdo bastante forte entre as
condicdes facilitadas de pagamento e a producdo em massa que barateia o produto final
possibilitando assim que haja uma abrangéncia maior de consumidores aptos a pagar
por aquilo que € oferecido, ja que o consumo € considerado, pelo menos no ponto de
vista econdmico, a etapa final do proprio processo produtivo. Assim a producio das
mercadorias € o estdgio inicial enquanto que o seu consumo é o estdgio final do
processo ciclico ja que a producdo s6 tem razio de ser porque havera consumo e porque

esse mesmo consumo levard a mais producdo. Nesse sentido Padilha ainda nos lembra

que:
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“Assim, os mesmos homens que produzem sido também os que consomem,
dependendo, obviamente, das suas condi¢des uma vez que o consumo implica a
relacdo econdmica entre renda e preco. Importante mencionar que a economia
define consumo como um breve ou longo encontro entre um produto € uma
necessidade. Obviamente, esse ‘encontro’ serd mais ou menos satisfatorio em
funcdo do poder aquisitivo do consumidor.” (PADILHA, 2006: 85).

Observa-se, portanto, que o consumo encontra-se ‘“determinado seja pelo
complexo processo constitutivo dos desejos humanos, seja pela logica de produgdo, o
que, nas sociedades capitalistas, significa dizer que se encontra determinado pela
logica do lucro.” (PADILHA, 2006:85). Podemos dizer entdo que a producgdo
desenvolvida nas industrias produz ndao s6 as mercadorias a serem consumidas, mas
também a prépria necessidade de consumi-las. Ou seja, o préprio consumo em si através
do incentivo que se d4 no e pelo consumir, é convertido também em mercadoria ao
mesmo tempo em que também € visto e transformado como uma necessidade. Padilha
busca em Marx uma possivel interpretacio para a problemdtica da relacdo entre
consumo e producdo. Segundo a autora:

“A identidade entre producdo e consumo manifesta-se de trés maneiras,
segundo o autor [Marx]: 1) a producdo € consumo e o consumo é producio; 2) a
producdo cria o material como objeto externo para 0 consumo, 0 consumo cria a
necessidade como objeto interno, como fim para a produgdo; 3) a produgdo é
meio para o consumo e o consumo ¢ fim da producdo. A producdo produz o
consumo, criando o incentivo ao consumo como uma necessidade.”
(PADILHA, 2006: 87).

A partir dessa interpretacdo podemos entender ou interpretar 0 processo como
um ciclo constante que nutre a alienacdo, na medida em que ndo se consome a
mercadoria por uma necessidade legitima, sendo esta por sua vez uma criacdo de
marketing das industrias que tendem a naturalizar a futilidade na medida em que ela é
tomada como algo util e de fato necessdrio; € a0 mesmo tempo em que nutre essa
alienacdo pelo fetichismo da mercadoria, aumenta ainda mais o poder
simbélico/discursivo daqueles que se utilizam dessas estratégias “persuasivas”. E por
isso que:

“As exigéncias produtivas do capitalismo que visam a auto-realizacdo e a
expansdo do capital transformam as necessidades humanas em necessidades
alienadas, na medida em que as artificializa. Em vista disso, apesar do crescente
(e contraditério) aumento da produtividade, torna-se ilusério o sonho de uma
sociedade da abundancia cada vez maior.” (PADILHA, 2006: 90).

Esse jogo de marketing que torna uma mercadoria desejavel aos olhos do

consumidor reflete simultaneamente nos habitos e costumes dos préprios consumidores
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fazendo com que haja uma nova ética que € definida pelo mercado de trabalho e que

Bauman — analista critico persistente das transformagdes da sociedade contemporanea -

chama de “Sociedade de consumidores”. Nesse tipo de sociedade as pessoas

“(...) sao aliciadas, estimuladas ou forcadas a promover uma mercadoria
atraente e desejdvel. Para tanto, fazem o médximo possivel e usam os melhores
recursos que t€m a disposi¢cdo para sustentar o valor de mercado dos produtos
que estdo vendendo. E os produtos que sdo encorajadas a colocar no mercado,
promover e vender sdo elas mesmas.” (BAUMAN, 2008: 13).

Essa nova postura “auto-marqueteira”, que se refere mais a aparéncia que as

pessoas querem possuir para conseguir, quem sabe, convencer 0s outros € a si mesmas

de que estdo no jogo do mercado, que estdo dentro desse mesmo jogo e que possuem

todas as qualidades necessdrias para se promoverem e se venderem as regras desse

mesmo jogo, permite a essas mesmas pessoas que vivem na “Sociedade dos

consumidores” se adequarem a uma exigéncia que faz com que elas sejam ao mesmo

tempo

“(...) os promotores das mercadorias e as mercadorias que promovem. Sao,
simultaneamente, o produto e seus agentes de marketing, os bens e seus
vendedores. (...) Seja 14 qual for o nicho em que possam ser encaixadas pelos
construtores de tabelas estatisticas, todos habitam o mesmo espaco social
conhecido como mercado. Ndo importa a rubrica sob a qual sejam classificados
por arquivistas do governo ou jornalistas investigativos, a atividade em que

todos estdo engajados (por escolha, necessidade, ou, o que é mais comum,
ambas) é o marketing.” (BAUMAN, 2008: 13).

Seria interessante observar as “regras” que sdo comuns a todos os mercados.

Segundo Bauman existem trés regras comuns:

“Primeira: O destino final de toda mercadoria colocada a venda € ser consumida
por compradores. Segunda: Os compradores desejardo obter mercadorias para
consumo se, € apenas se, consumi-las for algo que prometa satisfazer seus
desejos. Terceira: O preco que o potencial consumidor em busca de satisfacio
estd preparado para pagar pelas mercadorias em oferta dependerd da
credibilidade dessa promessa e da intensidade desses desejos.” (BAUMAN,
2008: 18).

E importante observar aqui o que entendo sobre a significaciio dada a palavra

“mercado”. Busco a fonte desse conceito em Beatriz Sarlo quando esta nos lembra que

“(...) ao dizer ‘mercado’, queremos nos referir a uma poténcia expansiva e

generalizante que invade todos os espacos.” (SARLO, 2005: 81) e, permitam-me

acrescentar, invade até mesmo os limites da subjetividade do sujeito que se insere nessa
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“Sociedade de consumidores”. Apresento o sujeito aqui me referindo a Cornelius

Castoriadis e sua questdo do sujeito em que ele nos diz:

“A questdo do sujeito ndo € a questdo de uma ‘substancia’, mas de um projeto.
A questdo do sujeito é, em primeiro lugar, a questdo do ser humano, a questao
da psique, para comecar, mas € também a questdo do sentido e, também, a
questdo da propria questdo. O sujeito € essencialmente aquele que faz perguntas
€ que se questiona, seja no plano tedérico ou no que chamamos prético.
Chamarei subjetividade a capacidade de receber o sentido, de fazer algo com ele
e de produzir sentido, dar sentido, fazer com que cada vez seja um sentido
novo.” (CASTORIADIS, 1999: 35).

Essa questdo do sujeito apontada por Castoriadis me faz refletir sobre a questao
da prépria escolha, do préprio poder escolher que os sujeitos adquirem e tém o direito
de exercer, entre o dizer nao e o dizer sim conscientemente. Parece-me que ao ler
Bauman tem-se a impressdo que de fato ndo existe democracia, mas sim um
autoritarismo disfarcado sob as vestes de um discurso liberal que engana a0 mesmo
tempo em que convence que somos de fato livres, desde que assumamos 0 compromisso
de consumir e de salvar as industrias da faléncia; desde que somos de fato livres para e
tdo somente consumir e com isso lubrificar todos os dias as engrenagens do grande
complexo do mercado, transformando-nos no espécime perfeito de que precisa a tal
“Sociedade de consumidores” de que fala Bauman. Segundo o autor:

“Na sociedade de consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem primeiro
virar mercadoria, ¢ ninguém pode manter segura sua subjetividade sem
reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as capacidades esperadas
e exigidas de uma mercadoria venddvel. A ‘subjetividade’ do ‘sujeito’, e a
maior parte daquilo que essa subjetividade possibilita ao sujeito atingir,
concentra-se num esfor¢o sem fim para ela prépria se tornar, e permanecer, uma
mercadoria vendavel.” (BAUMAN, 2008: 20).

Entdo a subjetividade na “Sociedade de consumidores” compra e vende
simbolos que sdo “(...) empregados na construcdo da identidade — a expressdo
supostamente publica do ‘self’ que na verdade é o ‘simulacro’ de Jean Baudrillard,
colocando a representacdo no lugar daquilo que ela deveria representar -, a serem
eliminados da aparéncia do produto final.” (BAUMAN, 2008: 23-24).

Essa compra e venda de simbolos empregados na constru¢iao e representacao
da identidade na “Sociedade de consumidores” pode ser entendida também como uma
estratégia de poder. Mara Ribia Sant” Anna nos lembra que nessa cultura de consumo
“a estratégia de poder é, portanto, exercicio de aparéncia, ndo de qualquer aparéncia,
mas daquela que representa o novo, que associa aptiddo e inovagdo ao corpo de seu

portador.” (SANT” ANNA, 2007: 56). Para Sant’ Anna as préprias distingdes sociais
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inseridas nessa configuragao social, estariam atreladas “(...) as possibilidades de ser um
consumidor ou ndo, de estar associado a aparéncia mais in ou distante dela.” (SANT’
ANNA, 2007: 57). O consumo entdo, para Sant” Anna, “(...) se constitui [de] uma densa
teia de significados, em que os sujeitos da acdo (os objetos do consumo) e do discurso
(a publicidade) sdo distintos, contudo complementares para que o consumo atinja seu
pleno desempenho na constituicdo da poética moderna”. (SANT” ANNA, 2007: 58).

Seria interessante observar o que se entende por marketing. O marketing,
segundo Raimar Richers é

“(...) um conjunto de estudos e medidas que provém estrategicamente o
lancamento e a sustentagdo de um produto ou servigo no mercado consumidor,
garantindo o bom é&xito comercial da iniciativa, mas como também um
instrumento que contribui para aumentar a produtividade e rentabilidade das
empresas, abordagem pragmatica para atingir um desempenho satisfatério no
mercado consumidor. No fundo, marketing nada mais € do que o esforco
continuo de coordenar estas varidveis a partir de determinados objetivos
voltados a transacdo de bens e servigos, a fim de atingir o aproveitamento
méximo dos recursos a sua disposi¢do.” (RICHERS, 1998: 14).

Em visita ao site www.portaldomarketing.com.br, no dia 28 de junho de 2010,

pude averiguar um artigo que se intitulava “Os 4Ps os do marketing”. O artigo, escrito
por Daniel Serrano, ressaltava que:

“O Marketing Mix, pode ser definido como a combinacdo de elementos
varidveis que compde as atividades de Marketing. O conceito se baseia nos
estudos de Neil Borden que usou este termo, pela primeira vez em 1949. Borden
afirma em sua obra que o termo lhe veio a cabeca ao ler os estudos de outro
autor de sua época (James Culliton), que chamava os executivos de
liquidificadores (mixers), j4 que a sua fungdo era a de materializarem receitas,
seja misturando os ingredientes, mudando suas quantidades ou inventando
novos elementos. A partir de entdo a expressdo Marketing Mix (mistura de
Marketing) ou Composto de Marketing, como é conhecida no Brasil, passou a
ser a teoria mais aceita para efetivar atividades de Marketing. Atualmente, o
Marketing Mix € considerado como base fundamental para o Marketing tatico /
operacional.”

(in

http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/4 Ps do Marketing.htm).

Foi com Jerome McCarthy, professor da Universidade de Michigan, que se
pdde observar o aprimoramento da teoria de Borden e com isso o surgimento dos 4 Os
do marketing, a saber: Product (Produto), Price (preco), Promotion (promocao) e Place
(praca ou ponto de venda). De acordo com Serrano essas varidveis (produto, preco,
promoc¢ao e praca ou ponto de venda) carregam consigo atividades especificas a cada
uma delas. Nesse sentido Serrano nos mostra um quadro em que a varidvel do produto

depende da atividade especifica dele como, por exemplo, diferentes tipos de Design,
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caracteristicas diferenciais com a concorréncia, a propria marca, as especificagcdes, a
politica de garantia e a embalagem. Assim a varidvel do preco depende da sua atividade
especifica como os financiamentos, as condi¢cdes de pagamento, o prazo médio, o
nimero de prestagdes, os descontos e o credidrio. No mesmo sentido a varidvel da
promocao tem como atividade especifica a propaganda, a publicidade, as relacdes
publicas, o “trade marketing” e as promocdes. E, por fim, a varidvel da praca ou ponto
de venda tem como atividade especifica as lojas, os canais de distribui¢do, a logistica, o
armazenamento e a distribuicdo. E interessante observar também o esquema que Daniel

Serrano nos mostra no artigo:

Produto

Preco Promocgao

Prag
(Ponto-de-Venda)

Segundo Serrano:

“(...) os grandes nomes do Marketing, incluindo-se nessa relagdo Philip Kotler,
a maior autoridade em Marketing da atualidade, ainda consideram a teoria
original ¢ mantém o composto de Marketing com “apenas” 4 Ps. Ele define o
composto de Marketing como ‘o conjunto de ferramentas que a empresa usa
para atingir seus objetivos de marketing no mercado alvo’.(In:
http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/4 Ps do Marketing.htm).

Nao preciso dizer aqui quem € esse “mercado alvo” cercado por todos os lados
em intimeras intersecoes, trespassado por quatro conjuntos de ferramentas usadas por

inimeras empresas justamente para atingir esse mesmo alvo que, sinto dizer, somos
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todos nés. E como uma temporada de caca constante aos consumidores, como uma
grande rede jogada no mar e que atingisse o que cruzasse o seu caminho.

Veja-se que a propria publicidade passa por um conjunto de normas cientificas
com a finalidade de atingir um desempenho rentdvel e lucrativo para as empresas
fabricantes dos produtos que serdo inseridos e consumidos no mercado consumidor.
Essas normas cientificas, esses estudos preliminares e medidas estratégicas nos remetem
a filosofia pragmatica de John Dewey. O pragmatismo de Dewey possui cinco
caracteristicas principais:

“a) Tendéncia de reatar os lacos entre a filosofia e as outras ciéncias;

b) Verdade considerada como equivalente de util, de pratico e de eficaz;

c) Existéncia da realidade apenas em relagdo ao homem, com a rejei¢do das
noc¢des de incognoscivel, absoluto e infinito;

d) A finalidade nio procede de um além, mas do préprio género humano;

e) Antropomorfismo consistente numa tendéncia licida a adequar tudo as
propor¢des humanas para nos fazer compreender, donde uma tomada de
consciéncia particular dos aspectos teistas ou religiosos da filosofia.”
(HUISMAN, 2001: 277-278).

Importa ressaltar que para Dewey todo conhecimento € prospectivo, isto €,
volta-se para o futuro. Mas parece que ndo € s6 o conhecimento que se volta para o
futuro numa ‘“Sociedade de consumidores”. O desejo pelo novo, pelo esperado
lancamento de um produto melhor, mais util, pritico, econdmico, pela tdo aguardada
novidade no mundo das tendéncias, sejam elas da moda ou tecnoldgicas, nos faz pensar
um pouco a respeito da insaciabilidade dos desejos no mundo contemporaneo
capitalista, ou, acredito eu, a falta de um desejo real, particular e que confere de fato
uma identidade sincera ao seu portador; uma identidade que ndo dependa das aparecias,
que ndo dependa de uma escolha forcada entre o se fazer presente no mercado ou ndo.
Padilha nos lembra, e com toda a razao, que o que foi de fato “democratizado” com a
Revolucao Industrial e sua producdo em massa foi o desejo de se obter os produtos, mas
nao o poder de compri-los (PADILHA, 2006: 93). O consumo, como desejo, segundo
Sant’ Anna,

N

“(...) ndo se atém a racionalidade; envereda-se pela emocdo e dispensa as
justificativas causais, torna-se autogerado e autopropelido a sua realizacdo.
Como desejo, o consumo tem a si mesmo como objeto e, sendo antropofagico,
permanece insacidvel eternamente. A demanda reclama, descarta o ji visto e
apaixona-se pelo novo, o outro que atualiza o mesmo. A producdo visa sua
crescente prosperidade e, assim, os consumidores submetidos por seus desejos
sdo cooptados pelo marketing, que difunde o imaterial em algo concreto, e esse,
como mercadoria, se subjetiva no signo que expressa.” (SANT’ ANNA, 2007:
53)
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E o desejo pelo novo pode ser visto, também, como uma estratégia de
sobrevivéncia na “Sociedade de consumidores” ja que

“(...) ter poder ¢ dominar a tecnologia, a possibilidade de inovagdo, € ter
competéncia de lidar com o novo. O poder, portanto, estabelece-se por meio da
competéncia de apropriagdo do novo e a disputa por este se sustenta na
constincia da inovacgdo. Essa € que garante a dindmica do poder e mantém as
competéncias sempre fluidas, em busca da atualizacdo permanente, sob a
ameaca de esvaziar-se na primeira revolucdo tecnoldgica, cientifica ou
cultural.” (SANT” ANNA, 2007: 40).

Essa mesma competéncia de apropriacdo do novo e do seu saber serve como
um importante contribuinte para a estratifica¢ao social. Marilena Chaui nos adverte que:

“(...) o homem passa a relacionar-se com a vida, com seu corpo, com a natureza
e com os demais seres humanos através de mil pequenos modelos cientificos
nos quais a dimensao propriamente humana da experi€ncia desapareceu. Em seu
lugar surgem milhares de artificios mediadores e promotores de conhecimento
que constrangem cada um e todos a se submeterem a linguagem do especialista
que detém os segredos da realidade vivida e que, indulgentemente, permite ao
ndo-especialista a ilusdo de participar do saber. Esse discurso competente ndo
exige uma submissdo qualquer, mas algo profundo e sinistro: exige a
interiorizag@o de suas regras, pois aquele que ndo as interiorizar corre o risco de
ver-se a si mesmo como incompetente, anormal, a-social, como detrito e lixo.”
(CHAUI, 1982: 12-13).

Esse discurso competente assedia todo aquele que ndo interioriza suas regras,
porém acho interessante observar algumas peculiaridades do discurso em si; nao
necessariamente apenas o competente. Acredito que uma anélise do discurso em si seja
aqui bastante oportuna para se entender melhor a relacdo que o discurso pode ter no
social. Parto, para tanto, das andlises de Gregolin quanto a andlise do discurso e quanto
ao proprio pensamento de Foucault. Gregolin, estudando a fundo Foucault e suas obras
consideradas bésicas para a andlise do discurso (como por exemplo, “A arqueologia do
saber”), nos dd uma idéia a respeito do que é o discurso e de seus atributos. Segundo
Gregolin, a obra de Foucault teve como objetivo

“(...) colocar em questdo os métodos, os limites, os temas préprios da Histéria
tradicional, criticando o fato de ela voltar sua atengdo para os longos periodos e
acentuar a alternancia entre equilibrios, regulacdo e continuidades, apagando,
assim, a dispersdo, os acidentes, a descontinuidade. (...) Foucault propde uma
histéria ‘genealégica’, que problematiza o passado a fim de desvelar suas
camadas arqueoldgicas e se volta para uma aguda critica do presente.”
(GREGOLIN, 2004: 21).

Essa concepg¢ao de histéria em Foucault se aproxima de trabalhos da chamada

“nova Histéria” na Franca. Gregolin ainda nos fala que:
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“Os trabalhos da ‘nova Histéria’ (Braudel, Bloch, Furet, Le Roy Laduire, etc.)
asseguravam uma aventura nova no saber histérico, a partir de vdrias
problematizacdes:
a) Eles se colocaram o dificil problema metodoldgico da
periodizacgdo escandida por revolucdes;

b) Cada periodizagdo recorta na histéria um certo nivel de
acontecimento e, aparentemente, cada estrato de acontecimentos exige
sua prépria periodizagdo. Chega-se, assim, a metodologia complexa da
descontinuidade;

c) Apagou-se a velha oposi¢do entre as ciéncias humanas (que
estudam o sincronico e o ndo evolutivo) e a Histéria (que analisa a
dimensdo da grande mudancga incessante);

d) Introduzem-se, na andlise histdrica, tipos de relagdes e modos
de ligacdo muito mais complexos do que a velha e universal relacdo de
causalidade.” (GREGOLIN, 2004: 22).

Segundo a autora, a “nova Histéria” tem como principio a problematizagdo do
documento. Segundo ela o “(...) texto histérico é tradicionalmente definido como um tipo de
narragdo interessada em reconstruir o ‘real’ a partir da andlise documental do contexto — o
‘meio historico’.” (GREGOLIN, 2004: 23). Portanto, qualquer texto histérico e seu
sentido que dai deriva “(...) é produto da intervencdo do historiador que escolhe os
documentos, extraindo-o do conjunto de dados do passado, preferindo-o a outros, atribuindo-

lhe um valor de testemunho, que, pelo menos em parte, depende da sua propria posicdo na

sociedade de sua época.” (GREGOLIN, 2004: 23).

Por isso o documento, na concep¢ao de Jacques Le Goff, em “Memoria e
Histéria”, € uma “montagem, consciente ou inconsciente, da histdria, da época, da sociedade
que o produziu, mas também durante as quais continuou a viver, talvez esquecido, durante as
quais continuou a ser manipulado, ainda que pelo siléncio.” (LE GOFF, 1992: 547 apud
GREGOLIN, 2004: 23). Nesse sentido, segundo Gregolin, se existe de fato um efeito de
“realidade” no texto histdrico, ele vem “(..) de procedimentos discursivos, de formas
lingiiisticas que constroem legitimidade no interior de uma instituicdo social e que produzem a
ilusdo de objetividade. Trata-se, portanto, de um agenciamento de signos que, ao produzir

‘efeitos de verdade’, levam uma sociedade a interpretar-se e a compreender-se através dessa

interpretacdo.” (GREGOLIN, 2004: 23).

Observa-se, entdo, que a “pureza da Histéria” ndo existe, sendo sim uma
“Histéria-para”, o que, para Gregolin, significa afirmar que a Histéria é “(...) uma
narrativa cuja natureza é provisoria e contingente, susceptivel, portanto, de revisées e de re-

interpretacdes.” (GREGOLIN, 2004: 24). Isso implica em uma nova forma de se ver e
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conceitualizar o documento, ampliando a sua prépria possibilidade de existir em tudo
aquilo que exprime, serve e demonstra a presenca do homem, ndo mais restringindo o

documento a textos escritos e oficializados.

Essa nova abordagem perante a concep¢io de documento e de sua critica levou

a distin¢do deste com o conceito de monumento. Segundo Gregolin:

“Essas revolugdes levaram a critica do conceito de ‘documento’ e da sua distingao
daquilo que é considerado ‘monumento’, jia que distinguir ‘documento’ de
‘monumento’ € acreditar que existe neutralidade no primeiro e intencionalidade no
segundo, isto é, que o documento foi gerado espontaneamente. No entanto,
independente de sua geracdo, voluntdria ou ndo, o trabalho do historiador produz
sentidos e ‘monumentaliza’ os documentos. (...) Cabe ao historiador contextualizar
o documento — buscando, nas condi¢des de sua produgdo histérica, a sua
intencionalidade inconsciente, o discurso subterraneo que lhe estd subjacente, as
redes discursivas que demonstram o fato de que ele resulta dos esforcos das
sociedades histéricas para impor ao futuro — voluntdria ou involuntariamente —
determinada imagem de si préprias.” (GREGOLIN, 2004: 24).

A histéria entendida como uma interpretagao possibilita ndo sé uma mudanca
na concep¢ao de documento, mas como também possibilita a mudanca na concepcao do
proprio sujeito historico que, na concep¢do da Histéria Oficial, seriam os grandes
homens que estariam envolvidos nos grandes acontecimentos de cunho politico,
diplomético e militar, que por sua vez seriam as determinantes da mudanga de
paradigma de uma época. Agora o “sujeito” da histdria seria todos os homens. A escolha
de se usar essa nova abordagem historiogrifica da nova-Histdria acarreta, de acordo
com Gregolin,

“(...) mudancas metodoldgicas, pois se torna possivel decifrar, no préprio
documento, unidades, séries, relacdes. Ele deixa de ser a memoria, e, como um
né numa rede, torna-se um vestigio de como a sociedade organiza a massa
documental. S3o duas formas de se fazer Histéria. Na tradicional, importa
‘memorizar’ os monumentos do passado, transformd-los em documentos. Para a
nova Histdria, os documentos sdo transformados em monumentos e neles é

agenciada uma massa de elementos a serem relacionados, equacionados.”

(GREGOLIN, 2004: 25).

Utilizando-se de Foucault, Gregolin nos lembra ainda que dessa nova- Histdria

deriva-se vdrias conseqiiéncias tedricas e metodoldgicas, dentre as quais:

“a) a Historia se produz em um emaranhado de descontinuidades superpostas;

b) a Histdria pressupde tipos diferentes de duracdo (longa, média, curta) a partir
das quais podem ser observados os acontecimentos;

¢) ha multiplas temporalidades no interior das quais irrompem os
acontecimentos;
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d) abandona-se a idéia teleoldgica de ‘evolucdo’ em favor da idéia de
‘descontinuidade’” (GREGOLIN, 2004: 25).

A nova Histdria, portanto, possibilitou a Foucault pensar criticamente o homem
e vé-lo a0 mesmo tempo como objeto e como sujeito do discurso. Para tanto Foucault,
segundo ainda Gregolin, em sua arqueologia, nega certas “formas prévias de
continuidade” como a tradicdo, influéncia, mentalidade, etc. e propde que “(...) € preciso
manté-las em suspenso, sacudi-las da quietude com a qual as aceitamos, a fim de afastar todo
um jogo de nogdes que visam a garantir a idéia de ‘continuidade’” (GREGOLIN, 2004: 28).
E fundamental observar que a problematizacio da Histéria a que Foucault se pretende
se basearia no desenvolvimento de uma teoria que possibilitaria que essas mesmas
“formas prévias de continuidade” aparecessem ‘(...) no campo dos fatos discursivos que
possibilitaram o seu estabelecimento e cristalizacdo em nossa cultura.” (GREGOLIN, 2004:
28). Nesse sentido pretende-se constituir um projeto de “(..) wuma descricdo dos
‘acontecimentos discursivos’, como um conjunto finito e efetivamente limitado das seqiiéncias
que tenham sido formuladas, compreendendo o enunciado em sua singularidade de
acontecimento, em sua irrup¢do historica (...)” (GREGOLIN, 2004: 28). O enunciado
estaria, portanto, inserido no discurso, ele quem instigaria no individuo uma nog¢do de
realidade, uma noc¢ao de identidade, interligando-se ao contexto histérico em que esse
mesmo individuo estaria inserido. Portanto, para Foucault, o enunciado poderia ser
assim definido:
“Em seu modo de ser singular (nem inteiramente lingliistico, nem
exclusivamente material) o enunciado € indispensdvel para que se possa dizer se
ha ou nio frase, proposicao, ato de linguagem. (...) ele ndo €, em si mesmo, uma
unidade, mas sim uma fun¢do que cruza um dominio de estruturas e de unidades

possiveis e que faz com que aparecam, com conteiidos concretos, no tempo e no

espaco.” (FOUCAULT, 1986: 98-99 apud GREGOLIN, 2004: 30).

No entanto, para evitar alguma confusdo, a lingua e o enunciado ndo sdo a
mesma coisa. Gregolin nos lembra que:
“A lingua € um sistema de construc¢do para enunciados possiveis. (...) Foucault
mostra que o que torna uma frase, uma proposi¢do, um ato de fala em um
enunciado € justamente a ‘fun¢do enunciativa’: o fato de ele ser produzido por

um sujeito, em um lugar, institucional, determinado por regras sécio-histéricas
que definem e possibilitam que ele seja enunciado.” (GREGOLIN, 2004: 31).

A func¢do enunciativa seria, portanto a limitagdo institucional, a determinacio
regida por regras socio-historicas que definiriam e possibilitariam que um determinado

enunciado pudesse ser enunciado. O sujeito do enunciado, aquele que enuncia um
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enunciado e sua fung¢do no tempo e no espago, € historicamente determinado. O
enunciado deve ter, entdo, um campo associativo, ou seja, para ter sentido ele deve ser
relacionado a uma série de formulagcdes que com ele coexistem em um contexto
historicamente delimitado. Portanto o que se enuncia, ou seja, tudo aquilo que o
individuo expde, toda a sua sensibilidade, seu ethos politico, toda a sua maneira de
observar o mundo e a si mesmo e toda a préitica que ele impde no mundo deixando
assim a sua marca, pode ser visto como o produto de outros enunciados; um processo
acumulativo de discursos contextuais que implicaria ndo s6 a sua assimilacdo mas
também a possibilidade de criagdo de novos enunciados (de novas sensibilidades,

permitam-me dizer). Segundo Gregolin:

7

“A Histéria é construida por esses jogos enunciativos, pelas batalhas
discursivas. Por isso ela tem uma materialidade que se expressa na existéncia
material dos enunciados. (...) A materialidade € constitutiva do enunciado: ele
precisa ter uma substincia, um suporte, um lugar, uma data.” (GREGOLIN,
2004: 34).
Foucault ainda nos pergunta se “poderiamos falar de enunciado se uma voz ndo o
tivesse enunciado, se uma superficie ndo registrasse os seus signos, se ele ndo tivesse tomado

corpo em um elemento sensivel e se ndo tivesse deixado marca — apenas alguns instantes — em

uma memdria ou em um espago?” (FOUCAULT, 1986: 115 apud GREGOLIN, 2004: 35).
Temos, afinal, que o discurso:

“(...) é constituido de um numero limitado de enunciados, para os quais
podemos definir um conjunto de condicdes de existéncia; é, de parte a parte,
histérico — fragmento de histéria, unidade e descontinuidade na prépria histéria,
que coloca o problema de seus préprios limites, de seus cortes de suas
transformacdes, dos modos especificos de sua temporalidade.” (FOUCAULT,
1986: 135-136 apud GREGOLIN, 2004: 35.).

Observa-se, portanto, que o conceito de discurso em Foucault ndo se separa da
pratica. Discurso entdo € o que se dd nas praticas sociais, nas “microlutas” cotidianas
que travamos constantemente com os outros € conosco a fim de assegurarmos nossa
identidade ou sobrevivéncia na esfera social. Acredito que o conceito de cultura que
Edgar Morin nos apresenta poderia ajudar a pensar melhor e de maneira mais clara o
que Foucault nos adverte quanto ao seu conceito de discurso. Segundo Morin a cultura é

“(...) constituida pelo conjunto de habitos, costumes, praticas, savoir-faire,

saberes, normas, interditos, estratégias, crengas, idéias, valores, mitos, que se
perpetua de geracdo em geragdo, reproduz-se em cada individuo, fera e regenera

2

a complexidade social. A cultura acumula o que € conservado, transmitido,
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aprendido e comporta vdarios principios de aquisicdo e programas de acdo. O
primeiro capital humano € a cultura.” (MORIN, 2003: 35).

Nessas circunstancias caberia, a meu ver, a seguinte pergunta: em que,
portanto, a cultura da “Sociedade dos consumidores” estaria baseada? Para tentar
responder a essa pergunta entrevistei algumas pessoas, jovens entre 16 a 30 anos,
inseridos na “Sociedade dos consumidores” (como de fato a grande maioria das pessoas
que sobrevivem no sistema capitalista também estdo) e que freqiientam a “Cidade dos
consumidores”, ou mais apropriadamente o shopping center. Minha inquieta¢do inicial,
proposta na introducdo desta monografia, se baseava no pressuposto de que as lojas nao
venderiam apenas produtos, mas antes signos de poder que por sua vez indicariam um
reconhecimento geral que conferiria uma maior possibilidade de pertencimento a dado
grupo social e, a partir disso, se tem a impressdo de uma identidade formada, legalizada
e legitimada pela sociedade. Neste sentido busquei alguns depoimentos de pessoas que
freqlientam ou trabalham no shopping, mais especificamente o Center Shopping,
localizado na cidade de Uberlandia em Minas Gerais, querendo com isso buscar um
didlogo com alguns autores que trabalham com a temética da modernidade e da moda.

Antes de tudo gostaria de ressaltar aqui a mudanga de postura que sofri com a
experiéncia que tive com os entrevistados. Quando conversamos com as pessoas temos
a oportunidade de averiguar experiéncias, vivéncias, valores diferentes dos nossos
proprios e isso em muitas ocasides significa um aprendizado duplo. Duplo porque vocé
aprende a lidar com as diferencas e a0 mesmo tempo aprende a lidar com a sua propria
visdo de mundo que vai sendo transformada pela experiéncia trocada. No caso de uma
entrevista nao € muito diferente. Vamos cientes de tentar garantir uma resposta
favordavel as nossas especulacdes mais angustiantes, mas no fim das contas todos somos
pegos de surpresa ao constatar que o nosso desejo inicial €, na maioria das vezes,
mudado por uma nova ética, por uma nova postura perante as pessoas, perante nossa
prépria metodologia de pesquisa e na propria temdtica da pesquisa em si.

As entrevistas realizadas por mim no ano de 2009, por exemplo, tiveram a
principio o objetivo de tentar analisar a relacdo que as pessoas t€ém quando estas estdo
em um espago privado (neste sentido, mais especificamente, o Center Shopping, situado
na cidade de Uberlandia), o que elas sentem o que pensam a respeito daquele espaco
que tem a finalidade exclusiva de vender produtos seduzindo clientes e legitimando o

ciclo consumista que € a tendéncia da contemporaneidade capitalista.
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Cabe aqui explicar um pouco sobre as escolhas que fiz das pessoas a serem
entrevistadas. Como parte de qualquer trabalho que pretenda ser relacional, ha
dificuldades de ambos os lados; seja do entrevistado, seja do entrevistador. A minha
principal dificuldade foi em relacdo a mim mesmo, pois deverds sou extremamente
timido. Portanto consegui entrevistar poucas pessoas, cinco entre os meses de margo e
abril de 2009 e apenas duas realizadas no més de marco de 2010. Ainda assim, dentre
essas sete entrevistas pude contar com apenas trés que considerei satisfatorias para as
andlises que gostaria de propor, ja que em algumas entrevistas as pessoas entrevistadas
ndo diziam muito mais que apenas um ‘“sim” ou um ‘“ndo”, parecendo, portando, uma
conversa monossilabica. Neste sentido, as escolhas se basearam, a principio, nas
pessoas que trabalham ou trabalharam no shopping e depois nas pessoas que apenas
visitam o local. Consegui entrevistar duas pessoas que ja trabalharam no shopping, duas
que ainda trabalhavam no momento da entrevista e trés que simplesmente freqiientam o
local. Nao entrei em detalhes como a escolha por género ou condic¢do financeira porque,
penso eu, estou lidando em primeiro lugar com pessoas que expressam antes de mais
nada as suas impressdes sobre o shopping. Neste sentido descartei esses detalhes,
sabendo contudo de sua importancia para outros tipos de andlises, para tentar averiguar
apenas os sentidos cravados na memoria dessas pessoas quando abordadas em relagdo
ao Center Shopping.

A principio eu entrevistei duas pessoas, uma trabalhou no dito shopping como
vendedora e a outra ainda trabalhava quando foi entrevistada. Em ambas as falas eu
pude notar uma expressdo negativista perante o ambiente de trabalho e as pessoas que
dali participam como consumidoras. O que me chamou a aten¢do numa das falas foi a
énfase na palavra “imagem” para expressar um comportamento tipico de alguns
consumidores que se valem do uso de roupas de marca e padrdes estéticos ditados pela
moda para manter, justamente, outra aparéncia que no caso se resumia na compra de um
presente muito caro e que s6 poderia ser pago dividindo em prestacdes de pagamentos.
Isso de alguma forma me chamou muito a atengdo porque até entdo eu pensava que a
significancia de uma aparéncia estética e comportamental se resumiria apenas ao
momento de seu uso como simbolo de poder. Neste sentido pude constatar que uma
imagem legitima e alimenta outra imagem e tudo para se manter uma imagem que &
comprada como sinal de status social.

Esse foi um exemplo importante para ilustrar o que disse mais acima sobre as

possibilidades de mudanga, especificamente a mudanga de foco que deixou a minha

60



critica proposta inicialmente mais aguda, que a experiéncia com o outro pode
proporcionar. Como nos lembra Yara Khoury quando diz que a entrevista € um
encontro com um sujeito € ndo uma observacdo. Esses mesmos sujeitos participam, a
meu ver, da mudanca de perspectiva do pesquisador. Claro que tem que se ter em mente
que o pesquisador também é portador de valores, de relacdes sociais, criagdes de
identidade que podem ou ndo permitir uma maior relagdo com os sujeitos abordados.
Sujeitos esses que também nao vao ser encontrados vazios € por isSo mesmo temos que
ter em mente que a escolha por trabalhar com memdria pode ser tensa. Pressenti essa
tensdo quando na fala das duas vendedoras e por isso mesmo podemos constatar que o
discurso hegemonico capitalista do “bem viver” e do comprar para ser feliz, de fato ndao
€ tdo hegemodnico assim.

Pude observar também essa mudanca de concep¢do em mim mesmo. Fui
preparado, antes das entrevistas, e com a vivéncia que eu tinha de préprio consumidor, a
ver os vendedores como aqueles que lhe servem de bom grado. Depois dessa entrevista
eu notei que eu mesmo havia comprado um discurso liberal onde o vendedor € visto
como um prestador de servi¢o, um bom prestador de servigo para ser mais exato, aquele
que deve te atender bem e de bom grado. Acabei constatando que isso também era uma
imagem. Mas essa imagem, penso eu, € uma estratégia ndo s6 de venda, mas antes de
sobrevivéncia no emprego. Uma amiga minha me disse que ndo agiientava mais sorrir
para todos os clientes para conseguir algum lucro maior no fim do més.

Neste sentido acredito que essa experiéncia foi positiva porque quando se vai
ao encontro de um sujeito o pesquisador antes de mais nada tem que abrir mao de idéias
pré-concebidas, se preparar para mudar, ou ao menos aceitar mudar de opinido a
respeito de uma problemadtica levantada ao longo da experiéncia com o sujeito que
participa da entrevista; isso porque o sujeito ali na sua frente € mais que um sujeito que
participou ou participa de tal realidade levantada pela indagacdo do pesquisador, ele é
uma situagcdo, mais que isso, uma situacdo peculiar pois que engloba préticas sociais,
lutas didrias, vivéncias diferentes que acabam com a escamotea¢do engendrada pelo
discurso hegemdnico que se quer ser mantido.

Foi com essa nova postura que me propus mais tarde a buscar um didlogo com
diversos autores que trabalham a temética da modernidade e da moda, como havia dito
anteriormente. Para tanto busquei autores como Pierre Bourdieu que, em seu texto

intitulado “Gosto de classe e estilos de vida” nos mostra a relacdo entre a dimensao
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estética e seu consumo com 0s gostos das classes sociais que o consomem. Para o autor
ha uma diferenciagdo social que a ideologia e o discurso capitalista tentam esconder:

“Sob aparente neutralidade, palavras comuns como ‘pratico’, ‘sébrio’,
‘funcional’, ‘engracado’, ‘fino’, ‘intimo’ e ‘distinto’ estdo divididas contra si
mesmas, seja porque as diferentes classes lhes conferem sentidos diferentes,
seja porque lhes ddo o mesmo sentido, mas atribuem valores opostos as coisas
nomeadas.” (BOURDIEU, 2003: 77).

Para o soci6logo os gostos de classes e os estilos de vida sdo manifestacdes das
diferengas sociais que podem se exprimir em aparelhos simbodlicos que expressam toda
diferenciacdo ética, estética e material de individuos ou grupos que se inserem nos
diferentes espacos simbdlicos que os identificam como sujeitos de uma determinada
conjuntura social.

Pode-se estabelecer um didlogo entre Bourdieu e Marilena Chaui quando esse
autor nos lembra que

“(...) a ideologia do gosto natural, que repousa na negacdo de todas essas
evidéncias, obtém uma aparéncia e eficicia daquilo que, como todas as
estratégias ideoldgicas que se engendram na luta de classes cotidianas, ela
naturaliza as diferengas sociais, convertendo em diferencas de natureza aquelas
derivadas do modo de aquisicao da cultura.” (BOURDIEU, 2003: 86).

E interessante novamente repetir aqui o que para Marilena Chaui, em sua obra
“Cultura e democracia, o discurso competente e outras falas”, a ideologia seria:

“(...) a maneira necessdria pela qual os agentes sociais representam para si
mesmos o aparecer social, econdmico e politico, de tal sorte que esta aparéncia
(que ndo devemos simplesmente tomar como sindnimo de ilusdo ou falsidade),
por ser o modo imediato e abstrato de manifestacdo do processo histérico, é o
ocultamento ou a dissimula¢ao do real.” (CHAUI, 1982: 03).

Talvez essa representacdo do aparecer social e a dissimulagdo do real estejam
presentes numa das falas de uma das entrevistadas com quem trabalhei. Antes, porém,
seria necessdrio acrescentar que mantive fielmente a linguagem coloquial dos
entrevistados, isso pode gerar alguma confusao na leitura, mas optei por ser fiel ao que
todos expressavam, talvez porque essa linguagem coloquial expresse mais sinceramente
e integralmente aquilo que os entrevistados sentem. A pessoa entrevistada falava sobre a
impressdao que tinha a respeito das pessoas que freqiientavam o shopping, e numa de
suas falas ela explicitou:

“E... Ce pode ver... Ce encontra uma pessoa assim... Ce encontra uma pessoa na
rua ela tava de um jeito. Por exemplo, a tarde ce viu ela, a noite ce vé ela 14, ela
se transforma... Né, passa aquelas maquiagens... Ndo, ndo sou contra também
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ndo... Porque eu também passo. Mas eu ndo passo pra ir no shopping, essas
coisas assim, sabe?”

Na fala da entrevistada podemos notar uma mudanga na postura e na imagem
das pessoas que freqiientam o shopping; observa-se assim, a partir de sua fala, uma
incorporagdo de certos valores estéticos, a0 menos como hipdtese de interpretacio para
as mudancas que a entrevistada sublinhou.

Essa mesma €nfase aos valores estéticos, na transformacdo do individuo em
sua aparéncia e postura pode representar uma assimilacdo inconsciente ou niao ao
paradigma da modernidade que nos € apresentado pelo socidlogo polonés Zygmunt
Bauman em sua obra “O mal estar da pds-modernidade”. Neste livro o autor nos adverte
que a modernidade se confunde com cultura e civiliza¢do por valorizar demasiadamente
trés aspectos importantes que envolvem e delineiam o que € modernidade, a saber: a
beleza, a limpeza e a ordem:

“Assim como ‘cultura’ ou ‘civiliza¢do’, modernidade € mais ou menos beleza
(‘essa coisa indtil que esperamos ser valorizada pela civilizagdo’), limpeza (‘a
sujeira de qualquer espécie parece-nos incompativel com a civiliza¢do’) e
ordem (‘ordem é uma espécie de compulsdo a repeticdo que, quando um
regulamento foi definitivamente estabelecido, decide quando, onde e como uma
coisa deve ser feita, de¢ modo que em toda circunstincia semelhante nio haja
hesitacdo ou indecisdo’). A beleza (isto €, tudo que dd o sublime prazer da
harmonia e perfei¢do da forma), a pureza e a ordem sdo ganhos que ndo devem
ser desprezados e que, certamente, se abandonados, irdo provocar indignagdo,

resisténcia e lamentacdo.” (BAUMAN, 1998: 7- 8).

Talvez o que indique essa transformacdo nos dizeres e na interpretacdo da
entrevistada seria a incorporacdo desses valores que, segundo Bauman, comportam a
mentalidade da modernidade. Nesse sentido talvez o shopping seja um microcosmo
desse ideal da civilizacdo moderna; o l6cus onde sdo difundidos e absorvidos os valores
da beleza, da limpeza e da ordem; e onde também se pode observar a indignag¢ao que o
tal abandono desses valores, nos dizeres de Bauman, gera nas pessoas que os assimilam.
Isso fica talvez evidente numa das falas dessa mesma entrevistada que se sentiu
constrangida quando foi ao shopping usando chinelos:

“(...) Mas eu penso que a maioria das pessoas que vao la [ao Center Shopping],
com mais freqiiéncia... Talvez ndo precisa ser com mais freqiiéncia ndo... Mas
eu percebo uma preocupacdo demasiada com a questdo da imagem, sabe? Eu
nao tenho isso ndo... Eu ja fui 14 até de chinelo havaiana, inclusive o povo ficou
me olhando... Nio tava nem esquentando a cabeca.”
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Nessas circunstancias, o valor imposto a um determinado objeto (no caso o
chinelo) € um valor social, mesmo que indique uma segregacao e selecdo, no sentido de
“se por no lugar” em questdo. Na fala da entrevistada podemos notar sim que no
ambiente do shopping se preza uma referéncia comportamental e que essa mesma
referéncia estd carregada de valores ndo s6 estéticos como também de valor ético, ou
pelo menos a ética que se quer num ambiente privado como no caso do shopping. Quais
seriam, portanto, as bases para a sustentacao desse valor ético? Entendo aqui esse valor
ético como um valor comportamental, aparente e constrangedor, que exige toda uma
incorporagdo a signos que podem determinar uma identificagdo, uma diferenciacio e
uma significacdo social; signos esses que se reduzem aos objetos e ao sentido e
significado de seu consumo.

Neste sentido acredito que a leitura de Jean Baudrillard seja esclarecedora. Em
sua obra “Para uma critica da economia politica do signo” o sociélogo francés tenta nos
mostrar que o discurso da necessidade que comporta todos os objetos produzidos e
consumidos no capitalismo

“... descreve apenas um nivel abstrato, um discurso manifesto dos objetos,
perante o qual o discurso social, largamente inconsciente, aparece como
fundamental. Uma verdadeira teoria dos objetos e do consumo fundar-se-4, ndo
numa teoria das necessidades e sua satisfagdo, mas numa teoria da prestagdo
social e da significacdo.” (BAUDRILLARD, 1998: 12).

Para Baudrillard o consumo nada tem haver com a satisfacdo pessoal, mas sim

€«

que ele “... é uma instituicdo social coactiva que determina os comportamentos antes
mesmo de ser refletida pela consciéncia dos atores sociais.” (BAUDRILLARD, 1998:
13).

Neste sentido os objetos t€ém uma importante funcdo de diferenciacdo social
através de seu consumo e de sua significa¢ao, o que designa a categoria social e o ser do
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seu possuidor: “... os objetos nunca esgotam naquilo para que servem, e é neste excesso
de presengca que ganham a sua significacdo de prestigio, que ‘designam’ ndo jd o
mundo, mas o ser e a categoria social do seu possuidor.” (BAUDRILLARD, 1998: 14).

Nessas circunstancias € que o estudo da moda se faz necesséario por que ela,
enquanto fendmeno que carrega significado simbdlico e social € a esfera onde os
objetos e os comportamentos humanos ndo s6 mudam mas antes resignificam-se
socialmente a todo o momento. Para Jean Baudrillard a finalidade desse fendmeno nada

mais € do que “proporcionar material sempre renovado de signos distintivos”

(BAUDRILLAR, 1998: 36); ou seja, através da moda é que se faz, com mais eficiéncia,
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as distingdes sociais no e pelo consumo de objetos e valores que sdo a0 mesmo tempo
signos diferenciadores de classe. Esses mesmos signos diferenciadores de classe tém
como fungdo constranger e separar, “colocar no seu devido lugar”, delimitar espacos
sociais presentes na esfera das relagdes sociais: “Com efeito, a moda ndo reflete uma
necessidade natural de mudanga: o prazer de mudar de vestudrio, de objetos, de carro,
vem sancionar psicologicamente constrangimentos de outra ordem, que Ssdo
constrangimentos de diferenciacdo social e de prestigio.” (BAUDRILLARD, 1998:
38).

Este aspecto de diferenciacdo e distincao social que a moda traz em seu interior
apresentado por Baudrillard parece ser também notado no pensamento do filésofo e
socidlogo alemdo Georg Simmel, um dos pioneiros no estudo da moda. Em sua obra
“Filosofia da moda e outros escritos”, escrita em 1905, o autor nos mostra as condicoes
vitais da moda, dizendo que ela é um produto da divisdo de classes mas que ainda assim
possui caracteristicas de unido e diferenciacdo; isso através da imitacdo da moda da
classe superior pela inferior o que acaba deixando de ser moda, morrendo para surgir
alguma outra novidade pela e para novamente as classes superiores onde se observa,
portanto, nao s6 a segregacdo de valores aos objetos e aos seus significados que de seu
consumo derivam, mas como também a alimentacdo de um ciclo de distingdo social de
classe. Segundo Simmel, a moda
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. € imitacdo de um modelo dado e satisfaz assim a necessidade de apoio
social, conduz o individuo ao trilho que todos percorrem, fornece um universal,
que faz do comportamento de cada individuo um simples exemplo. E satisfaz
igualmente a necessidade de distin¢do, a tendéncia para a diferenciagcdo, para
mudar e separar. E este ultimo aspecto consegue-o, por um lado, pela mudanca
dos conteidos, que marca individualmente a moda de hoje em face da de ontem
e da de amanh3, consegue-o ainda de modo mais enérgico, ja que as modas sdo
sempre modas de classe, porque as modas da classe superior se distinguem das
da inferior e sdo abandonadas no instante em que esta dltima delas se comeca a
apropriar.” (SIMMEL, 2008: 24).

Essa necessidade de apoio social e essa necessidade de distingdo parecem
presentes numa fala de outra entrevistada que ja trabalhou no shopping aqui em questao.
Essa entrevistada ja havia trabalhado em outro shopping, na cidade de Santos, e quando
perguntada se ela havia notado alguma diferenca entre os consumidores daqui de
Uberlandia com os consumidores de Santos ela respondeu:

“Bom, as pessoas daqui de Uberlandia, na minha area que eu trabalhei, na area
de brinquedos, elas se preocupam mais com o tamanho do brinquedo, sabe, com
o préprio volume do presente, com a aparéncia do brinquedo, menos do que
com o que o brinquedo faz, o pedagdgico né? Se preocupam mais com O
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tamanho e tudo o mais... E também elas sdo muito, as vezes ficam pedindo
desconto, sabe, brinde e tal, e... Vao todas super arrumadas e ficam chorando
sabe, preco, assim com medo de pagar o dinheiro... E em especifico onde eu
trabalhei ia gente com muito dinheiro mesmo, porque 14 é caro, os brinquedos 14
eles sdo caros...”

Essa preocupacdao demasiada com o volume, a aparéncia do presente que a
entrevistada destacou, denota talvez um elemento que se quer distintivo, que diferencie
do “casual” e que atenda, por sua vez, a necessidade de apoio social através do simbolo
e do significado de um presente caro que poderia conotar prestigio social.

No tocante a imitagdo, Simmel nos recorda que ela

“... poderia designar-se como uma transmissao psicolégica, como uma transi¢ao
da vida do grupo para a vida individual. O seu fascinio consiste, antes de mais,
em que ela nos possibilita um fazer apropriado e significativo mesmo onde, no
plano, nada de pessoal e criativo emerge.” (SIMMEL, 2008: 23).

Talvez isso fique claro na fala de uma outra entrevistada (até o momento sé
tive a oportunidade de entrevistar apenas mulheres) quando perguntada a respeito do
que ela sentia quando olhava para as pessoas que freqiientavam o shopping:

“E bom... Eu gosto de ver as roupas também das meninas assim, as vezes, pra
ver... ter alguma idéia, quando, que que t4 usando (...) Acho que todo mundo
gosta de ver coisas bonitas... Ento, é... As vezes ficar pensando o que que eu,
quando eu puder ter, eu quero ter...”

Como possibilidade de leitura podemos perceber a separacdo que a prépria
entrevistada se coloca: Ao dizer “quando eu puder ter eu quero ter” ela ndo se vé
inserida ainda no processo de aquisi¢ao do objeto, no caso as roupas, mas fica clara a
sua inclinacdo de querer ter tal objeto que considera bonito e conveniente de se usar.
Neste sentido Simmel ainda nos lembra que no processo de imitacdo “O impulso
imitativo enquanto principio caracteriza um estddio evolutivo, no qual estd vivo o
desejo de atividade pessoal conveniente, mas falta ainda a capacidade de a esta
fornecer contetidos individuais.” (SIMMEL, 2008: 23).

A ““cultura do consumo” inserida na “Sociedade de consumidores” que, por sua
vez tem como sua representacdo maxima o shopping center como uma espécie de
“cidade dos consumidores” vém moldando os hébitos, os costumes, a identificacdo das
pessoas e com isso colabora para a formacdo de um “rosto”, de um “retrato” daquilo

que poderiamos chamar de contemporaneidade.
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Consideracoes Finais
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Propus, num primeiro momento, esclarecer e tentar entender a relagio entre o
simbolo do Center Shopping e o discurso progressista que a cidade de Uberlandia
carrega desde sua origem quando de sua emancipagdo politica. Essa busca me levou a
percep¢ao de que esse mesmo discurso progressista ndo esta somente inserido naquilo
que os politicos e os empresarios almejam, estaria inserido também num campo bastante
sutil e particular e que abrangeria a todos nds, herdeiros da modernidade, herdeiros
daquele aspecto que € insatisfeito constantemente com a sua propria busca constante de
melhoramento.

Acredito que com o segundo capitulo pude esclarecer um pouco aos leitores
sobre essa heranca e como parecemos lidar com ela. Nesse sentido acredito ter
analisado, pelo menos inicialmente, algumas caracteristicas fundamentais que
possibilitariam entender o paradigma atual, (qual seja o consumo e sua utilizacdo como
um elemento estratificador que ao mesmo tempo sugere para o consumidor a criagio de
uma identidade que tem dependéncia com o proprio produto ali consumido e querido),
tal como as pessoas que se utilizam de aparéncias para conseguirem transmitir certo
grau de competéncia para o fim dltimo de toda a sociedade de consumidores que seria a
aceitacao pelo mercado.

Essa postura contemporanea me fez pensar no como apartamos nossas escolhas
quando, aparentemente, escolhemos seguir o caminho “natural” que af estd “proposto”
(ou seria imposto?). Esse caminho “natural” abrange desde o ensino, com sua filosofia
burguesa de “meritocracia” até os mais intimos e particulares momentos da vida das
pessoas. Todos somos pragmaticos, todos pensamos economicamente com o intuito de
obtermos vantagem, promoc¢do, poupar, ganhar, mas nunca perder. Essa corrida
incessante de todos contra todos, do melhor sobre os piores, dos mais bem qualificados
sobre ditos incompetentes, dos limpos sobre os sujos, dos que andam nas vestes da
moda sobre aqueles retardatdrios que sé conseguem imitar a moda em voga, dos que
compram para exibir o seu poder sobre os que compram para exibir a vontade de
aparentar ter o poder. E com isso vamos diluindo aquilo que se chama liberdade ou
coragem de dizer ndo a isso tudo, diluindo e naturalizando, tornando o préprio
pensamento limitado pelas bugigangas e tralhas que se vendem e que prometem ser o
milagre tdo esperado para a necessidade tdo necessdria.

Se esperarmos tal milagre vir das coisas, dos produtos, dos objetos que, através
da propaganda, prometem tudo e mais um pouco para aqueles que os consomem, O

Shopping seria a catedral onde tal milagre poderia se operar. E, parece-me, que opera
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muito bem em algumas pessoas. O mundo contemporaneo, pelo menos a “sociedade de
consumidores” de Bauman que ¢ filha da “sociedade de produtores”, ao que me parece,
€ o mundo dos egdlatras; foi feito para o egoismo, para alimentar uma ideologia que s6
vem a contribuir para e tdo somente o individual. Talvez seja esse o grande triunfo do
capitalismo nos dias de hoje, um sistema auto-regulado que permite aos que nele
participam da magica de se sentirem insatisfeitos constantemente a0 mesmo tempo em
que buscam constantemente se satisfazerem (momentaneamente). E se satisfazerem em
muitos sentidos seja empiricamente com a sensagao orgastica da saciedade de uma sede,
de uma fome, de uma abstinéncia sexual, seja espiritualmente com a saciedade de um
querer, de um projeto individual que s6 pode ser buscado com a inser¢do do individuo
no grande jogo moderno regido pelo mercado.

Nesse sentido, cabe aqui uma nota quanto a minha postura metodologica. A
resposta é simples: ndo tive nenhuma postura prévia, ou melhor, nio me preocupei
muito com a postura metodoldgica vigente que os trabalhos historiograficos requerem.
Parece-me que todo esse meu trabalho foi um didlogo constante para com aquilo que me
incomodava (e que ainda me incomoda) na tentativa de fazer com que eu mesmo
entendesse aquilo que se passava em meu redor. Peco desculpas se esse posicionamento
tedrico/metodoldgico ficou um tanto quanto confuso ou insuficiente, mas parto do
pressuposto de que um método é um caminho que se traca o tempo todo. E acho que o
caminho tem que ser tracado ao longo da pesquisa, ao longo dos questionamentos. Nao
quero aqui “inventar a roda”, nem tenho a pretensdo de querer ser o inventor de alguma
coisa, sO gostaria de explicar a todos os gentis leitores que chegaram até aqui, e que
muito me honram com suas leituras, a escolha que fiz da minha postura perante o0 meu
trabalho.

Esse mesmo didlogo constante perpassa por diversos autores de diversas dreas,
seja nas ciéncias sociais, filosofia, geografia e histéria. Sinto que hd uma relacdo que
ndo pode ser quebrada com as diversas outras dreas do conhecimento humano, ou
melhor, do conhecimento que ousa conhecer os homens, seja através de nossa cultura,
de nossos passos através do tempo e do espaco ou tdo somente e simplesmente através
dos nossos préprios pensamentos a respeito de nés mesmos. Sinto que tudo se liga, tudo
tém uma ligacdo que antes de ser diferenciacdo é uma completude, completa, reintegra,
responde e converte em novas perguntas numa dialética constante para com o fendmeno

humano que € a prépria vida no social.
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Nesse sentido especificar alguma metodologia, para mim, é o0 mesmo que andar
por um caminho sem olhar a paisagem ao seu redor; hd intimeras possibilidades de
argumentacdo, de pensamento, de acdo que podemos escolher usar num trabalho
monografico. E mesmo as escolhas pesam muito porque cada escolha € um corte no
todo, é uma faceta do todo. Portanto, toda interpretacdo, a meu ver, seja de cunho
filos6fico, socioldgico, histérico ou geografico € apenas uma faceta de um todo que ai
esta pronto para receber as nossas cores, as nossas indagagdes, as nossas angustias, com
todo nosso amor, com toda nossa firia, com toda nossa emogao. E é a emogao, penso
eu, quem guia qualquer um que ouse pensar um pouco por conta propria, que ouse usar
e fazer seu proprio caminho, que ouse, enfim, a qualquer instante ser o que se €.

Portanto, peco perddo por ainda me emocionar e por ainda me guiar mais pela
minha intui¢do do que pela minha prépria razdo ao fazer este trabalho. Agradeco,

novamente, ao gentil leitor que chegou até aqui acompanhando e compartilhando, quem

sabe, minhas angustias € meus incomodos sobre a questdao da contemporaneidade.
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