Shopping Center —
lazer ou consumoterapia?

Ricardo Ferreira Freitas *

U m lugar alegre, bonito, equilibradamente colerido e bem monta-
do. Uma minicidade de sonhos: cinemas, teatros, pistas de patinagfio, pisci-
nas, academias de ginfstica e, principalmente, um mundo de op¢les para o
piblico infantil.

Motivadas pelos efeitos do ferdmene do consumismo, as dreas de la-
zer ganham cada vez mais importincia no discurso das grandes empreendedo-
ras de shopping centers. Algo mais do que um local para distragho, a plurali-
dade ¢ a diversidade das atividades de lazer s#o tic expressivas que, por si
56, poderiam contar como o leque principal de atrages do shopping.

Tem-se visto, nas iltimas duas décadas, crescer sensivelmente o
mimero de condominjos fechados dotados de 4reas de lazer prdprias comn pis-
cinas, sauna, salio de jogos, piay-ground etc. O cidadio contemporinco &
dvido por momentos de tranqililidade e divertimento em lugares com espago
racionalmente delimitado onde ele possa sentir-se absolutamente segure. Um
palpite: parece que na pés-modernidade lazer significa seguranga.

A importéncia dessas 4reas é tio grande que jd existern, no pafs, diver-
sas empresas especializadas em administrar ou gerenciar esses espagos nos
shopping centers. Criagio de mascotes, materiais de promogdo, miniparques
de diversdes e apresentagGes de espeticulos para criangas estio entre algumas
atividades que essas empresas oferecem ao piblico infanto-juvenil. Além dis-
£0, as freas de lazer dos shoppings oferecem uma série de atragbes para o
pblico adulto, acompanhante, ou nio, de criangas; héd, ainda, os espagos re-
servados a bares, lanchonetes e restaurantes que acabam desempenhando
também uma fungdo de lazer, principalmente para o piblico adolescente que
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iransforma esses lugares em pontos de enconiro de amigos e namorados.

Porém, niio seria o shopping cenler, no seu conjunto, uma atragio geral
de lazer? Observemos as épocas de liquidagdo, fases do ano que alteram bas-
tante o ritmo do comércio, sendo, por exceléncia, épocas de pura comerciali-
zagdo, quando o que mais interessa € o prego da mercadoria e ndo o universo
em que ela estd inserida. Contudo, nos shopping centers, os perfodos de saldos
mantém uma espécie de magia, alterando esse quadro estritamente comercial da
liquidagio. E comum, por exemplo, assistir, nessa época, as filas quilométri-
cas As portas das lojas de moda do Shepping Rio-Sul, nz zona sul do Rio de Ja-
neiro; segundo os vendedores dessas lojas, “... a maioria das pessoas entra na
fila 56 para olhar”, Estard no "poder olhar" a magia do shopping center?

COMUNICACAO SOCIAL E CONSUMO

Na sociedade capitalista contemporinea, 0 consumo € um reflexo das
técnicas de comumicagdo que alimentam o fascinio pela relagfo diferenciada e
significada com o objeto. Essa prética & uma faca de dois gumes: de um lado,
a pseudo-realizagfio de fantasias num mundo de sofisticagdo que representa
mercado de trabalhe para muita gente; do outro lado, a dura verdade de que a
sociedade capitalista tende a elitizar cada vez mais as préticas de consumo,
de forma a que cada segmento tenha sempre nais um degrau a alcangar na es-
cala de aceitagio piblica através do status social.

As técnicas de relagbes pdblicas, marketing e publicidade e propaganda
tentam criar a diferenga. Afinal, 0 que é verdadeiramente consumido é a dife-
renga e ndo o objeto. Jean Baudrillard vai além: "O consumo ndo € nem uma
prética material, nem uma fenomenologia da abundancia; ndo se define nem
pelo alimento que se digere, nem pelo vesirio que se veste, nem pelo carro
que se usa, nem pela substincia oral e visual das imagens e mensagens, mas
pela organizag3o de tudo isso em substincia significante; & ele a totalidade
virtual de todos os objetos constitufdos de agora entio em um discurso cada
vez mais coerente. O consumo, pelo fato de possuir um sentido, € uma ativi-
dade de manipulagfio sistemitica de signos".

No shopping center quase tudo pode ser conseguido e é justamente
esse "quase” que constitui o espetdculo, resultando no principio bisico de
qualquer atividade comercial: vender. Assim, o que o shopping oferece nio é
exatamente a utilidade do produto, mas, sim, a sua importincia na condigio
de aderego integrante do espeticulo. Exatamente como no teatro, o objeto
tem uma linguagem prépria contando sug trajetSria desde o inicio de sua
existéncia até aquele momento, produto de cena. O objeto pode ser espetacu-
larmente pensado a partir do didlogo implicito e sutil que ele mantém com o
piiblico. Os produtos ganham, nos shopping centers, um estranho ar de
vefculo de desejo, muitas vezes, até, mitificando o absurde. A moda estd en-
tre o resgate e a ruptura total.

Evidentemente, os servicos e os produtos oferecidos por um shopping
ndo perdem sua intensidade na escala de valores de uso e de troca. Eles sempre
t2m algum significado dentro de um sistema de valores, sociaimente controla-
do, funcionando como reflexo do medelo cultural a que o consumidor estd inse-
rido. O shopping center é um grande espelho de imagens confusas e seu piblico
é aguele que gosta de se mirar nesse espelho. Christopher Lasch, no livio "0
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Minimo Eu", acrescenta: "Q efeito espetacular faz do sujeito um objeto; ac mes-
mo tempo, transforma o mundo dos objetos numa extens3o ou projegio do eu, B
enganoso caracterizar a cultura do consumo comeo uma cultura dominada por coi-
sas. O consumider vive rodeado nfo apenas por coisas como por fantasias'™,

Cartdes de crédito, credifirios e cheques especiais 530 alguns dos ar-
tificios que os lojistas utilizamn na tentativa de n3o perder um sé segmento
do mercado. Alguns shoppings até contam com cartio de erédito prdprio;
tudo sempre dentro da mesma filosofia: "Conforto e seguranga para o
cliente”. H4, nessa estratégia, um eclemento compensador em relagio ao
prego; assim, mesmo que o consumidor ndo tenha dinheiro para adquirir o
produto, ele pode compré-lo utilizando as vantagens que o lojista oferece.

Essa imagem de lugar que vende coisas caras & um problema a nunca
ser desconsiderado no planejamento mercadoldgico de um shopping center.
Por outro lado, esse € 0 motivo mais importante para o absoluto sucesso dos
perfodos de liquidacio de fim de estagdo. Tudo isso, sempre sob a orientagdo
de um diversificado calendé4rio promocional que funciona como uma linha de
diregdo a ser seguida, cu seja, um sofisticado e colorido cronograma das ati-
vidades anuais, valorizando-se datas que representem um grande crescimento
das vendas, como. ¢ dia das mées, dia das criangas, Natal etc.

Nesse contexto, a comunicagdo social age como o fio condutor de todo
um sistema integrado & harménico tendo como caracteristica principal e ape-
lo atzaente a0 consumo. ApSs a consagragio de um tema bésico o marketing
objetivard & manutengdo de um discurse coerente com seu piiblico-alvo; esse
discurso se preocupard, em principio, com trés elementos fundamentais:
preco, moda e locelizagio -— trés Stimos ganchos para qualquer campanha
publicitiria.

Com eventos desenvolvidos para cobrir as diversas necessidades que o
piblico-alvo exige, as geréncias de marketing dos shopping cenlers sempre
t8m em mente um mesmo pensamento: crescimento da receita acompanhado
constantemente de uma poderosa amplificagio da forga de atragio. E nessa
linha de raciocinio que pode-se compreender a crescente exploragio das freas
comuns dos shoppings para merchandising de terceiros. Estuda-se o produto
em si, porém de forma que haja um ambiente dentro da construgao que reforce -
a utilidade e a beleza de determinado produto.

MODA E CONSUMO: REFLEXOS DA OPINAQ

A principio, a moda € a representatividade, a indicagfo subjetiva de um
composto social, formado, basicamente, por aspectos como posigiio social,
situagdo financeira, idade, sexo, localizagio geogréfica, ideologia etc. Esses
sistemas de valores e outros como a violéncia, a sedugfo e o narcisismo séo
subsitutidos por modelos, muitas vezes, produzidos pelos meios de comuni-
cagdo de massa; esses modelos pretendem representar & realidade e agem
como intermedidrios entre a moda e o seu sentido. O modelo funciona como
© aspecto semdniico no qual se pretende sentir, perceber e viver a com-
preensgo da coisa e do mundo. Nele projetam-se desejos ¢ necessidades, seja
na vitrina de uma boutique, seja na maquete de vm edificio em construgdo,
scja na exposigiio de ambientes de uma loja de decoragdio.

Uma das fungBes principais no estudo de marketing é captar, localizar,
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qual 0 elemento no produto ou servigo capaz de satisfazer determinada neces-
sidade ou desejo e como comunicé-lo ao mercado, além de uma detalhada pes-
quisa que objetive selecionar o modelo mais adequado a ser alcangado (tema),
o piblico (target) ¢ o canal de comumicagiio (mfdia). Pode-se entender, por-
tarito, por que a moda tem um cardter provisério. Ela constitui o reflexo da
opinido e, como ¢ consumidor gosta e necessita de mudangas ocasionais, ela
funciona como a renovagio de si mesma. Sob o ponto de vista merca-
dolégico, R moda acarreta alteragGes bésicas no seu processo, uma vez que
ela recupera ¢ abre novas oportunidades de venda. Assim, apesar da moda se
definir pelas iniimeras varidveis que a transformam (politicas, econdmicas,
tecnolégicas, artisticas, culturais, geogréficas etc.), essa transformagio ge-
ralmente s6 ocorre dentro do limite do tolerdvel ao sistema, ndo acarretando
uma mudanga brusca na ordem social. Nada muda na esséncia: sob os signos
do marketing a cultura se compra ¢ se vende e sob os signos da moda os
" hdbitos se desenvolvem na pobrcza da repetigio cotidiana.

INSTABILIDADE SOCIAL E CONSULO

O piiblico consumidor de qualquer produto nio pode ser delineado ape-
nas por seus aspectos demograficos (lugar, idade, sexo etc.). As diversas for-
mas de agrupamento existentes numa mesma sociedade demogrifica e estatis-
ticamente conhecida avangam as barreiras desses dados mateméticos e
exigem do cientista social ou do profissional de comunicagio a percepgio
dos diversos fendmenos do quotidiano que influenciam esse quadro.

Infelizmente, a maioria dos paises do mundo ocidental vive & sombra
de uma falsa democracia, cuja economia capenga de acordo com a ideologia e
os interesses dos representantes politicos da nagfo. O Brasil € um desses
pafses. O agravante, aqui, & que a férmula econémica (salvadora da tragédia
financeira em que o pafs se encontra) ainda nio foi descoberta. Por esse mo-
tivo, todos 0s empreendimentos comerciais ¢ financeiros vivem & disposi¢io
das varidveis politico-econdmicas criadas por seus governantes. Assiste-se
no cotidiano da politica brasileira, a um constante ruido na comunicagfo.
Governo, empresa ¢ populagio nio decodificam uma mesma linguagem
econdmica; € © motivo é muito simples: os interesses sdo diferentes.

Dessa maneira, num mesmo ano pode-se deparar com uma politica tri-
butdria totalmente diferente & do anc anterior. E assim acontece com a politica
de importagdo e exportagiio, com a politica de distribuigio agricola ete. E mui-
to dificil para o empresariado e para a populagdo a elaboragio de um planeja-
mento a longo prazo. Em nosso pais, a economia & decorréncia de acordos
politicos, em vez de ser conduzida e tratada de maneira técnica e matemética.

Essas varifveis politico-econdmicas afetam basicamente o consumo e,
conseqilentemente, os shopping centers. Apesar disso, eles parecem conse-
guir manter uma imaculada projeciio de vendas. Consumo e crise sabem con-
viver ¢ parece que, s vezes, se entendem.

CONCLUSAO
A sociedade de consumo imprime um ritmo de vida tZo acelerade ao

homem urbano que praticamente o obriga a viver em fungio de seus poten-
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ciais mercantis ¢ financeiros de forma que até a liberdade da natureza € inva-
dida e delimitada — vive-se uma assustadora genfincia de poder, através do
dinheiro. Tudo tem um prego. E quase tudo pode ser encontrado no shopping
center. Assim, 0 homem pés-moderno vai se acomodando na sociedade con-
temporénes, criando espagos préprios para sua circulag3o. Existe a liberdade,
porém, ela é avaliada em metros quadrados; a seguranga, o conforto & o pra-
zer s6 existem para esse piiblico se estiverem inseridos em pequenos mundos
semifechados ou privés.

O progresso tecnolégico cria uma erética fusio entre estética e reali-
dade, reforgando os arquétipos do prazer ¢ da moda e tornando-os extrema-
mente presentes nos shopping centers. A conclusio a que podemos nos en-
caminhar & que a linguagem metaférica dos shopping centers ndo s6 estimula
o consumo, como também funciona enquanto elemento de lazer e prazer a
partir de uma espetacular reprodugio das relagbes sociais "ideais”. Essa tenta-
tiva de linguagem de signos universais, entretanto, sé é conhecida por uma
pequena parcela da sociedade. Elmo P.S., 31 anos, torneiro mecénico e ex-
presididrio, desconhece o significado da expressdo shopping center e o
méximo que ele consegue associar & explicagio do termo é: "Umas lojas co-
loridas perto do Canecdo?" Eis o verdadeirc milagre da hipocrisia social —
shopping centers se proliferam ao redor de uma populagio que sequer sabe o
que é consurnir moda, cultura e lazer e demais necessidades de um pequeno
mercado dvido por coisas diferentes.

Notas

1. BAUDRILLARD, Jean. O Sistema dos Objetos. Sio Paulo, Ed.
Perspeciiva, 1973, p. 206.

2. LASCH, Christopher. O Minime Eu. $8o0 Paulo, Ed.Brasilien-
se, 1987, p. 33.
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