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NAKASSE, Marcelo Kioyassu. Simulacros em shopping centers: ndo lugares e a producao
de sentido. 2020. 146 f. Dissertacdo (Mestrado em Comunicacdo) - Universidade Estadual
Londrina, Londrina, 2020.

RESUMO

Este trabalho tem por objetivo investigar os processos de producéo de sentido em um ambiente
de simulacdo e nao lugar como um shopping center. Através da 6tica dos simulacros de Jean
Baudrillard e da abordagem antropolégica do ndo lugar de Marc Augé, discute-se a produgédo
de sentido em ambientes de consumo na supermodernidade. Parte-se de uma consideracédo
critica acerca do real e do racionalismo questionados pela teoria dos simulacros para buscar
semelhancas com os processos da supermodernidade que sdo descritos por Augé (2008), assim,
busca-se com base nestes parametros, desenvolver relagdes com a historia e contexto
socioeconémico dos shopping centers no Brasil. A natureza da pesquisa & descritiva e
exploratoria, com foco na abordagem qualitativa do estudo de caso intrinseco, que analisa 0
Boulevard Londrina Shopping como o objeto da pesquisa, localizado na cidade de Londrina,
Parand. O estudo de caso utiliza técnicas derivadas da etnotopografia, tais como a observagdo
assistematica e a pesquisa documental, os materiais utilizados sdo o caderno de campo e a
maquina fotogréfica. Os resultados descrevem como o Boulevard Londrina Shopping esta
relacionado com as principais caracteristicas do nédo lugar e a teoria dos simulacros e trazem
reflexdes sobre a comunicacéo e a producdo do sentido no mundo contemporaneo.

Palavras-chave: producdo de sentido; teoria dos simulacros; ndo lugar; shopping centers;
supermodenidade.



NAKASSE, Marcelo Kioyassu. Simulacra in shopping malls: Non-Places and the production
of meaning. 2020. 146 p. Dissertation (Master in Communication) — Londrina State University.
Londrina, 2020.

ABSTRACT

This work aims to investigate the processes of production of meaning in a simulation and Non-
place environment such as a shopping mall. Through the perspective of Jean Baudrillard's
simulacra and the anthropological approach of Marc Augé's non-place, the production of
meaning in consumer environments in supermodernity is discussed. Starting with a critical
consideration about the real and rationalism questioned by the Simulacra theory to seek
similarities with the processes of Supermodernity that are described by Auge (2008), this way,
based on these parameters, one seeks to develop relationships with history and socioeconomic
context of shopping centers in Brazil. The nature of the research is descriptive and exploratory,
focusing on the qualitative approach of the intrinsic case study, which analyzes Boulevard
Londrina Shopping as the object of the research, located in the city of Londrina, Parana. The
case study uses techniques derived from ethnopography, such as unsystematic observation and
documentary research, the materials used are the field notebook and the camera. The results
describe how Boulevard Londrina Shopping is related to the main characteristics of the Non-
place and the theory of simulacra and bring reflections on communication and the production
of meaning in the contemporary world.

Keywords: production meaning; simulacra theory; non-place; shopping mall; supermodernity.



Figura 1
Figura 2
Figura 3
Figura 4
Figura 5
Figura 6
Figura 7
Figura 8
Figura 9
Figura 10

Figura 11
Figura 12
Figura 13
Figura 14
Figura 15
Figura 16
Figura 17
Figura 18

Figura 19

LISTA DE FIGURAS

ViSA0 geral da PESOUISA......ccvveverreeireeieiiese et eiesteeste e steesre e reesae e nnes 18
O conceito de valor para a Semiologia estrutural ..............cccccevviiveieennenn, 23
Critica baudrillardiana ao valor estrutural ...........c.cccoocevevieiirninsieeiiererienn, 25
Relacg0es entre os referentes nas teorias de Saussure e Benveniste ........... 27
Esquema do referente na teoria de Baudrillard.............ccccccoovevviiinennne. 28
Ordens doS SIMUIACTOS ......c.ccviiiriiiieie et 35

Comparativo entre a quarta fase do simulacro e a supermodernidade....... 49

Os primeiros shopping centers, 1966-1980 ..........ccccoeverivereiieeneeriesieneenn, 56
Evolucéo historica dos shopping centers em unidades, 1966-2019........... 57
Esquema de relacdes entre os simulacros e o ndo lugar nos shopping

(01T 0] (<] O PP T PR UPROPPR 62
ProtoCOI0 de PESQUISA ......coveveiiiiiieiieieie sttt 71
Mapa interno e organizacao da 0bServagao ...........ccccccevvvveieeiecieseesnenn 75
Protocolo pratico de delineamento expandido............cccceevevveveciieieenenn, 76
Transformagdes do Marco Zero de Londrina 1974 - 2020 .........ccccccevenen. 78
Relacdo de matriculas do terreno ..........ocooevvereieinesese e 79
Planta de subdivisdo do terreno do complexo Marco Zero...........cc.ceuee. 80
Vista superior da entrada prinCipal ............cccoceeveiieiiiie e 84

Mapa de lojas do Boulevard Londrina Shopping com piso 1 acima e
PISO LEITE0 ADAIXO ... vt 85
Logo do Boulevard Londrina Shopping que se assemelha a bandeira

D I NI . e e 85

Figuras 20, 21 e 22 Decorages baseadas nas formas visuais da identidade visual ...... 86

Figuras 23, 24, 25, 26 e 27 Réplicas de cabines telefonicas espalhadas pelo lugar....... 87

Figuras 28 e 29 entradas Para PEAESIIES. .......coeririrererieeeee e 88
Figuras 30 e 31 entradas para CarroS € MOLOS .......ceecveeiieiiieeiie e e sie e see e e 88
Figuras 32 e 33 entradas de acesso a0 SNOPPING......cccveeiiiiiieiiie e sre e 88
Figuras 34, 35e 36 Entrada para o hall principal ............cccooiiiiiiniien, 89
Figuras 37 e 38 Entradas localizadas no estacionamento ............cccocevevinenininnenn 90
Figuras 39 e 40 Entrada de pedestres para o hall principal.............ccccooeiiiiiinnnn, 90

Figuras 41, 42, 43 e 44 Entrada de pedestres proxima a Avenida Dez de Dezembro ....91

Figuras 45, 46, 47 e 48 Vista dos corredores laterais inferiores e superiores................. 92



Figuras 49, 50 e 51 vistas dos dois corredores dos fundos e da escadaria para 0

SEQUNAO BNUAN ......cviiiiiiieieee s 93
Figura 52 Vista panoramica da praca de alimentagdo ..........c.cceecvevvveevircnenne, 93
Figuras 53 e54  Comparacdo entre formas visuais semelhantes............cccccceevvennenn. 94
Figuras55e56  Representacdo grafica do Big Bem e seu original..........c.cccccoevnene 95
Figuras 57, 58, 59 e 60 simulacros de uma “pequena Londres”..........c.ccocevvrvrivnieinenne, 98
Figuras 61 e 62 Publicidade de moda e publicidade imobiliaria.............c...cccernenen. 99
Figuras 63 e 64  maquinario e locais ndo acessiveis ao publico ..........cccccevvverivennne. 101
Figuras65e66  Comparativo entre imagens do hall principal.............cc.ccoovvinnneen. 103
Figuras 67 e 68  Simbolo utilizado para uma vaga reservada para gravidas e

simbolo utilizado para indicar a saida...........c.ccceeveveiiieirciesienenn, 104

Figuras 69, 70, 71 e 72 exemplos de linguagens indicativas e imperativas.................. 105



1.1
1.2
1.3
14

2.1
2.2
2.3
2.4
2.5
2.6

3.1
3.2
3.3
3.4

4.1
4.2
4.3

5.1
5.2
5.2.1
5.2.2

SUMARIO

[N EEI0] 5161070 T 11
PROBLEMA GERAL DO MUNDO CONTEMPORANED. .......eiueiaririeierinieseeseesesseneesennens 11
O OBJETO DA PESQUISA: O BOULEVARD LONDRINA SHOPPING..........ccccvveeeinnnenn. 15
JUSTIFICATIVA -ttt ettt ettt e b e e b e s b e e nneas 16
ORGANIZAGAO DA PESQUISA ...ttt sttt sttt 18
INTRODUQAO AOS SIMULACROS ... 20
HERANCAS EPISTEMOLOGICAS DA TEORIA DOS SIMULACROS.......cccovvveeirieeeneeenne 21
CONCEITOS LINGUISTICOS PARA UMA ECONOMIA POLITICA DO SIGNO ................ 22
METAFISICA DO REFERENTE ..v.viuveviitiiesiatisiesiesestesiesesessessesassessessssessessensssessessasees 27
SIMULAGAO E HIPER-REALIDADE ......ccciitiieiiieeiieeeciee e sie e site e e siee e saaeesnan e e 29
FIM DO REAL E INICIO DO ESTAGIO FRACTAL ..cccuviieiiiie it 32
ORDEM DOS SIMULACROS E GENEALOGIA DO VALOR ....cooviviiiieiicieieesesieienenns 34
SUPERMODERNIDADE, NAO LUGAR E SIMULACROS.......ccccccovuunn.... 38
SUPERABUNDANCIA FACTUAL E A SINCOPE DO SENTIDO.......coiiiiiieniieniieniee e 40
SUPERABUNDANCIA ESPACIAL E TEMPO REAL ....cocvviiiiiiiiiieee e 43
INDIVIDUALIZACAO DAS REFERENCIAS E CEGUEIRA OPERACIONAL....cccecceviinnnee. 46
Do SIMBOLICO AO SIGNO NO NAO LUGAR ...ccuviiiiiiiiesiieeiee e 49
O SHOPPING CENTER COMO NAO LUGAR NA SIMULAGAO............. 54
CRIACAO DO SHOPPING CENTER E HISTORIA DO SEGMENTO NO BRASIL.............. 54
Os ESPACOS RACIONAIS DO SHOPPING CENTER.....cccvuttieiiieeeisiiitriree e e ssssibaneee s 57
SIMULACROS EM UM NAO LUGAR ....ooiiiiiiiieiie ittt 60
METODOLOGIA DA PESQUISA ..ot 67
METODO CIENTIFICO E PENSAMENTO BAUDRILLARDIANO .....ccoiuiiiiiaiieniieaieeninens 67
O EsTubo DE CASO: SISTEMATIZAGAO DO PROTOCOLO DE PESQUISA ................. 70
ANALISE DOCUMENTAL.......c.eiieiieie e 72
(@] 01 =] Y Lot o USRS 73
O BOULEVARD LONDRINA SHOPPING ......cccceeiieeiee e 77



6.1
6.1.1
6.2
6.3
6.3.1
6.3.2
6.3.3
6.3.4
6.4
6.5

HISTORIA DO BOULEVARD LONDRINA SHOPPING EM LONDRINA........ccccooeeiieeinenn 77
Transformagdes Sociais E FINANCEITAS ........ccooviiiiiiiiiieiee e 81
DESCRIGAO TECNICA E INSTITUCIONAL ....coveieiieieiieieiesiesie et 83
ONIPRESENGA DOS SIMULACROS. .....cuviuiiteieriaresteiesessesiesessesseseesensessessesessessessaseass 93
PrIMEIT0 NIVEL ..o 93
SEGUNAOD NIVEL ...ttt re e e 96
TErCRINO NIVEL ... 97
QUANO NTVEI ..ttt be e s b e e sae e s beesree s 101
SIMBOLICO E LINGUAGEM .....ctiiiiiiiii ittt sttt sttt 105
DISCUSSAO DOS RESULTADOS ....ccvviiuiieiiiieiiesieeeieeseeestessiteesiee s e siessnneessnesnnee e 107
CONSIDERAGOES FINAIS ..o teeese s ese s 113
REFERENCIAS.......oiiiieieieiseissssts sttt 120
APENDICES ...ttt 127
APENDICE A Roteiro para entrevista em profundidade..............cc.cc.ccecueenee.. 128
APENDICE B Transcricdo da entrevista em profundidade com um membro
administrativo do Boulevard Londrina Shopping...........cccce.... 129
APENDICE C Observacao - etapa 1, frente inferior ..........c.cocoeovvvevveeeeeennna. 135
APENDICE D Transcricdo da observacio - etapa 1, frente inferior.................. 136
APENDICE E Observacio etapa 1, corredor dos fundos............c..ccoeeeeverennen.. 137
APENDICE F Transcrico da observacéo - etapa 1, corredor dos fundos........ 138
APENDICE G Observacéo - etapa 2, corredores inferiores..............cooevvuennn. 139
APENDICE H Transcricdo da observacao - etapa 2, corredores inferiores....... 140

APENDICE | Observagcdo - etapa 3, frente superior e corredor superior dos

FUNDOS .o 141
APENDICE J Transcricio da observacio - etapa 3, frente e corredor superior

AOS FUNDOS ... 142
APENDICE K Observacio - etapa 4 - corredores laterais superiores................ 143
APENDICE L Transcricdo da observacio - etapa 4 - corredores laterais

o 1<) 0] = SRR RUPRTRPR 144
APENDICE M Observagao - etapa 5 - Praca de alimentagao ..........c..cccocevee... 145

APENDICE N Transcricéo da observaco - etapa 5 - Praca de alimentacéo..... 146



11

1. INTRODUCAO

Estamos num universo em que existe cada vez
mais informac&o e menos sentido
(Jean Baudrillard)

1.1. PROBLEMA GERAL DO MUNDO CONTEMPORANEO

Hé& alguns milénios a humanidade discute a respeito de uma importante ddvida presente
na existéncia humana, como observar a realidade, ou o que seria de fato, 0 mundo real.
Obviamente é um assunto bastante abrangente, discutido por filésofos e cientistas de renome
ao passar dos anos, de modo que seria de pouco proveito encerra-lo em um pequeno trabalho,
no entanto, ha de se convir que na area da comunica¢do na qual nossa matéria-prima é
constituida de sinais e simbolos (naturais ou produzidos pelo ser humano) que consideramos
como representantes da realidade, o assunto precisa ser discutido.

A definicdo do que é a realidade nas esferas mais radicalmente empiricas da ciéncia foi
concebida na forma da observacdo: a realidade é aquilo que é observavel — se algo ndo pode
ser observado, ndo existe como realidade. O uso desta maneira peculiar de empirismo convém
excluir da equacdo toda subjetividade imaterial, moldando o mundo numa légica realista, nesta
I6gica, medidas tradicionais importam muito mais do que saber o que elas sdo (NIETZSCHE,
2019), assim, o mundo observavel, medivel e calculavel vai se transformando na realidade.

Em outros termos, esse modo de pensar que foi adotado e sintetizado no pensamento
positivista e na propria modernidade, visa constituir por meio destas mesmas medidas
tradicionais (a informacdo, os dados), a propria realidade. Na concepcao positivista, o real se
torna apenas o que pode ser medido, calculado em medidas objetivas: o0 empirismo objetivista
da visdo positiva esta limitado a tais medidas. Com isto, 0 “resto”, o que ndo pode ser traduzido
pelas medidas é excluido da equacdo ou ignorado, ele se transforma em um subproduto
indesejavel (BATAILLE, 2013).

Por outro lado, o avanco tecnoldgico proporcionado pelas ciéncias nos Gltimos anos é
inegavel. De acordo com Padilha: “todos os que acreditam no progresso tecnologico como
caminho para a felicidade do homem encantam-se com este mundo onde tudo se torna
ultrapassado em pouco tempo” (PADILHA, 2006, p. 18). Sabemos que tal sentenca se refere a
ideia positivista do progresso como uma “ponte” para a felicidade atraves do desenvolvimento

humano e também nos da uma boa no¢éo de quais eram os ideais da modernidade. Mas sabendo
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que as consequéncias de tal ideia vdo além do progresso tecnoldgico, também concordamos
com Padilha ao dizer que as transformac¢des do mundo atual: “abrangem de forma significativa
o campo cultural, social, politico e economico” (PADILHA, 2006, p. 18).

A expressao total das transformacgdes do mundo em todos os campos resulta em teorias
sociais que surgem para explicar as mudangas constantes de uma sociedade em transformacéo,
bem como um movimento irreversivel de uma cada vez mais dominante forma global ou
mundial de cultura, além dos demais campos citados por Padilha. Logo, seja a tdo conhecida
p6s-modernidade, a hipermodernidade (LIPOVETSKY; CHARLES, 2004) ou a modernidade
liquida (BAUMAN, 2001), sdo ideias que evidenciam mudangas estruturais em esferas sociais
importantes como a identidade, o tempo, espago, relacionamentos, privacidade entre outros.

Séo esferas que antes da modernidade eram consideradas solidas e que, com o tempo,
comecaram a se liquefazer (BAUMAN, 2001), esferas como a figura do individuo ou a
identidade, por exemplo. Na era do lluminismo consideravamos o sujeito como soberano e dono
de si, mas vimos com o surgimento da psicanalise no inicio do século XX uma fragmentacao
conceitual na qual a solidez da identidade cedeu espaco para subjetividades inapreensiveis (0
inconsciente), tais subjetividades guiam o sujeito de uma maneira que a realidade como era
conhecida j& ndo poderia mais apreender.

As transformacbes sdo tantas que termo pds-modernidade ndo consegue mais
representar a frequéncia com que elas sdo realizadas, ademais, p6s-modernidade é um conceito
genérico e de certo modo, indica erroneamente uma ruptura total do modernismo, o que nédo
corresponde a situacdo atual (BAUMAN, 2001). O que de fato parece haver é uma certa
aceleracdo em todos os processos que ja existiam desde a modernidade e que causam
consequéncias relevantes. Em escala individual, as consequéncias de um mundo acelerado sédo
as sensacdes de angustia e incertezas que costumam ser sublimadas por meio de mecanismos
criados para alimentar o proprio sistema, em especial, 0 consumo. O consumo neste caso nao
pode ser entendido apenas como 0 ato de consumir, mas Sim COmoO uma operagao que
Baudrillard (1995, p. 23) chama de ordem do consumo “que se manifesta como ordem da
manipulacdo dos signos”.

O consumo nas grandes cidades tem relagdo com o aumento da producdo industrial e da
consequente e constante criacdo de demanda para esta producdo (FONTENELLE, 2017). As
revolugdes no modo de vida urbano e a evolugdo das tecnologias de transporte e locomogao
seguiram em paralelo a uma necessidade de que mais consumidores pudessem chegar com mais

eficiéncia aos produtos. Deste modo, surgiu uma indissocidvel relacdo cibernética



13

(BAUDRILLARD, 1991) entre sistemas urbanos e centros de compras, necessitando de mais
maneiras de conexdes entre eles, como vias de grande fluxo. Tanto as estruturas de fluxo quanto
0s centros de compras se tornaram dominantes no atual panorama urbano e grande parte disso
tem relacdo direta com o consumo, desse modo, a ordem de consumo ndao somente assume um
aspecto econdmico, mas também antropoldgico e socioldgico.

Mas apesar disso, vivemos na maioria das vezes de forma confortavel e indiferente a
toda uma cadeia de producdo e consumo. Marcuse (2015, p. 41) observou a forma confortavel
da alienacao do consumo com desconfianga: “uma nédo-liberdade confortavel, muito agradavel,
racional e democréatica prevalece na civilizacdo industrial avancada, um sinal do progresso
técnico”. O autor discorre sobre a era da sociedade industrial e do consumo e argumenta que
estes problemas ocorrem porque a sociedade industrial excluiu da Razdo o seu carater
contraditério (o poder negativo) para substitui-la por um puro aparato técnico operacional de
esséncia positiva — a positividade.

Partindo da ideia de Marcuse, a Raz8o sem a negatividade se torna positiva, em outras
palavras, racionalizada. O que ha na sociedade atual € um excesso de positividade, um ato de
subordinar tudo a um processo passivel de calculo, governo e controle (HAN, 2010). Este tipo
de pensamento serve como uma forma sofisticada de controle em que nenhum conceito possa
existir se ndo puder ser explicado na forma de operaces ou comportamentos. Tudo se torna
quantificavel pelo célculo ou pelas operacdes, sem qualquer espirito subjetivo ou negativo em
que até mesmo 0s conceitos considerados “transgressores” sdo aplainados, tendo sua
negatividade removida para se tornar positivos, ou se tornarem produtos consumiveis.

Baudrillard (1992) e Han (2010) analisam que a positividade se tornou status quo, o que
da margem para dizer que a positividade definiu o que atualmente, chamamos de realidade. A
realidade para Baudrillard é: “o proprio processo de racionalizacdo, o que orgulhosamente
chamamos de progresso, de modernidade e liberagdo, se tornando exponencial e cadtico”
(BAUDRILLARD, 2001, p. 64). As bases para o nosso “mundo real” estdo hoje em nossos
padroes de vida e nos lugares que frequentamos para concretizar o consumo. A multiplicidade
desses lugares tem relagdo com a situacao paradoxal de uma realidade “positiva” que prolifera
signos (que para Baudrillard, sdo simulacros) indiscriminadamente e como consequéncia, esta
explosdo de signos gera uma inflagdo de valores sem precedentes que abala as estruturas do
préprio sentido (BAUDRILLARD, 1991). Atribuimos constantemente sentido ao mundo, aos

lugares que frequentamos e aos signos que observamos. Lugares e signos nos dao significados,
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mas o0 que acontece se no mundo contemporaneo, ha mais signos do que somos capazes de
significar?

O fato é que ha excesso, se a expressdo pos-modernidade ndo consegue explicar tal
excesso, precisamos atribuir o superlativo, vivemos em uma supermodernidade (AUGE, 2008).
A supermodernidade é um conceito de Marc Augé que trabalha com um olhar a partir dos
lugares de uma supermodernidade, entendendo que ela resulta de trés figuras de excesso:
excesso de tempo, de espaco e de referéncias individuais. Para Auge, a supermodernidade €
produtora de ndo lugares, sdo espacos incapazes de oferecer histdria relacionamento e
identidade da mesma forma que os lugares tradicionais ofereciam. A multiplicidade dos nédo
lugares tem relagcdo com a multiplicidade dos espacos de consumo, uma vez que Augeé descreve
muitos dos seus ndo lugares como locais de consumo: supermercados, shopping centers, lojas
de conveniéncia entre outros.

Tanto os lugares quanto o ndo lugares ndo sdo apenas palco de a¢Bes: o proprio espaco,
0s objetos que o configuram, bem como os signos nos espacos, configuram a forma das préprias
acOes, requerendo um olhar integral tanto para o espaco quanto para tais acdes. Num espaco ha
tanto sistemas de objetos quanto sistemas de acdes (SANTQOS, 2008). Tanto a antropologia dos
lugares contemporaneos quanto a filosofia sobre a natureza da realidade compreendem que
estas duas categorias séo interligadas com a forma com que as pessoas produzem sentido no e
ao espaco onde circulam, pois se a racionalizacdo (ou 0 progresso) pode gerar 0S espacos
contemporaneos, estes também contribuem para o proprio processo de racionalizacao.

Unimos isto a observacdo sobre os autores criticos da positividade, de que 0 excesso
dela gera um cenario em que os signos e os valores sdo produzidos em larga escala, 0 que
influencia diretamente no modo como as pessoas atribuem sentido ao mundo. Assim, isto nos
abre um campo de oportunidade: estudar a producdo de sentido neste processo Unico da
racionalidade e da proliferacdo de lugares contemporaneos.

A ideia de sentido é bastante ampla, j& que essa palavra é utilizada para muitos
“sentidos" na lingua portuguesa. Para a semiologia, o sentido é formado pela mente a partir do
signo, com o processo de significacdo, assim, a produgéo de sentido € um processo semioldgico.
Mas para Augé é Baudrillard, a questdo do sentido parece adquirir um contorno mais holistico,
proximo daquilo que tragcamos como o “sentido de viver", de existir. Ao afirmar que o sentido
é anulado pela informacdo (BAUDRILLARD, 1999) ou afirmar que tinhamos uma obrigacao
intensa de atribuir sentido a0 mundo (AUGE, 2008), o sentido toma o significado de algo além

da significacdo, uma espécie de forca que nos move a viver, ou que da o “sentido” de viver.
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Diante do exposto, surge um tema geral, uma producdo ou anulagéo de sentido em néo
lugares de uma supermodernidade dominada por simulacros. Podemos assim, afunilar problema
da pesquisa desta forma: como ocorre o fendmeno da producéo de sentido em um néo lugar?
Claro que ndo seria possivel estudar todos os tipos de ndo lugares, de modo que nosso objeto é

apresentado a seguir.

1.2. O OBJETO DA PESQUISA: O BOULEVARD LONDRINA SHOPPING

O tipo do objeto delimitado pela pesquisa é o shopping center, um dos inimeros
modelos de ndo lugares, sua constante presenca em todas as grandes cidades brasileiras e em
boa parte das médias, abrange todos os territdrios urbanizados no Brasil € no mundo. Simbolos
da cultura de consumo (PADILHA, 2006) e do sistema capitalista, fazem parte também de uma
ordem racional de producéo e de consumo e na simulacéo baudrillardiana sdo ndcleos de uma
férmula urbana que engloba todo o escopo da cidade (BAUDRILLARD, 1991).

O foco no shopping center ndo é aleatério — nosso entendimento é de que como pecas
importantes do mundo contemporaneo, nao tenham sido devidamente explorados com atencéo
que merecem.

Infelizmente, as ciéncias sociais, sobretudo no Brasil, parecem néo dedicar
ainda toda a atencdo que esse fendmeno atual merece, pois sdo poucas as
produgdes teoricas sociolégicas ou antropoldgicas sobre o tema em quest&o.
Os shopping centers tém aparecido a titulo de exemplo ou ilustracdo em
algumas analises sobre mundializacdo e americanizacao dos habitos de vida.
Entretanto, os autores de tais analises ndo conseguem, no meu entender,
desenvolver uma analise critica, parecendo preferir resguardar-se na descri¢do
e, assim, evitar provocagdes mais radicais (no sentido de ir a raiz do problema).
(PADILHA, 2008, p. 23).

Ainda que este cenario possa ndo ser exatamente o atual, 0 que pretendemos com este
trabalho € compartilhado com a ideia de Padilha de contribuir com a caréncia de alguns estudos
em buscar além das aparéncias para tecer uma teoria critica mais abrangente em relacdo a
comunicagdo. A proposta aqui € aproveitar 0 caminho ja percorrido por varios autores para
trabalhar na analise do shopping center em uma visdo baudrillardiana do social e dos signos,
para compreender 0s processos de producdo de sentido na Supermodernidade. Este estudo
prople trabalhar em duas teorias diferentes: os simulacros e o ndo lugar, geralmente
encontrados em estudos distintos. Parte do nosso exercicio é propor conjecturas entre ambos

que nos ajudem a alcancar os objetivos.
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O shopping center escolhido para o estudo é o Boulevard Londrina Shopping, localizado
na cidade de Londrina, Parana. Suas caracteristicas particulares o identificam como um estudo
de caso intrinseco (STAKE 2012), o qual nos da base para estudar o objeto no intuito de
produzir modificacGes vélidas das generalizagGes dos estudos relacionados aos shopping
centers.

O interesse pelo Boulevard Londrina Shopping se d& por suas caracteristicas
particulares: primeiro, por estar situado em uma regido historica da cidade de Londrina,
denominada “marco zero”, o local onde fora estabelecido a primeira caravana de colonizadores
da cidade. Em segundo lugar vem a temaética do shopping center, que foi construida para
destacar a cultura britdnica e como consequéncia, realizar uma provavel associacdo com a
histéria e memoria da fundacéo da cidade devido a ligacdo historica que a cidade possui com
0s povos britanicos. Estas caracteristicas particulares permitem estudar os fenémenos
comunicacionais dos signos/simulacros em um néo lugar, bem como estudar o fendbmeno da
integralidade com a cidade em que habita e sua relagdo com tais simulacros.

Em suma, o objetivo geral da pesquisa é investigar de que modo ocorre o fenédmeno da
producdo de sentido em ndo lugares, tal como o Boulevard Londrina Shopping, os objetivos
especificos sdo:

e investigar quais caracteristicas fazem com que o Boulevard Londrina Shopping possa ser
considerado um ndo lugar;
e descrever os simulacros presentes no Boulevard Londrina Shopping e como tais

caracteristicas possam ser associadas ao ndo lugar.

1.3. JUSTIFICATIVA

A vantagem da antropologia contemporanea da supermodernidade sobre outro conceito
esta no fato dela dar destaque para o objeto ao invés do método, o que permite deixar em aberto
a metodologia para que possamos analisar o espago contemporaneo como produtor da realidade
que vivemos sem prestar atencgdo, ja que nosso conforto e nossa frequéncia dos espacos, passam
invariavelmente por todo tipo de néo lugar.

Sobre a questdo da realidade, tomamos como base a noc¢do de simulacros, conceito
muito popularizado por Jean Baudrillard (1991). Numa nogdo semioldgica, simulacros séo
signos que extrapolam sua condicdo de representagdo e passam a construir um mundo proprio,

a realidade. Este real nada tem a ver com nenhuma questdo metafisica material, o real para
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Baudrillard é a propria racionalidade, excesso de positividade cujo resultado concreto é, dentre
outras coisas, a multiplicidade do préprio ndo lugar.

O uso de dois conceitos, a Supermodernidade e a teoria dos simulacros é possivel atraves
da compreensdo do objeto como nédo lugar e pelo enfoque diferente dado por cada um dos
autores. A Supermodernidade é produtora das figuras de excesso e produtora de ndo lugares, as
figuras de excesso, por outro lado, possuem certa relagédo com a teoria dos simulacros, uma vez
que alguns resultados no campo da comunicagdo sao semelhantes e podem ser relacionados.

A proposta € contribuir para os estudos sobre a comunicacdo em ambientes de consumo
e lazer a partir da conex&@o conceitual dos estudos sobre ndo lugares e a visdo baudrillardiana
sobre 0s signos e a realidade, esperamos também que este trabalho contribua para os estudos
sobre 0s espacos e lugares urbanos. A investigacdo dos fenémenos de producéo de sentido €
importante para compreendermos o modo como se desdobra a comunicacdo em ambientes de
consumo.

O ndo lugar possui caracteristicas particulares de comunicagéo e analisa-los a luz dos
simulacros nos auxiliard a expandir o conceito de ndo lugar para além das conclusdes
tradicionais a respeito da negacdo historica, relacional e identitaria do objeto, que séo
costumeiramente atribuidas. Tal estudo também procura enriquecer a teoria dos simulacros na
comunicagdo ao tentar trabalhar uma aplicacdo sistematica a teoria, ja consolidada no campo
conceitual nos estudos sobre o consumo.

A respeito da pesquisa, ao investigar as caracteristicas que situam o Boulevard Londrina
Shopping como um nédo lugar, contribuiremos para pesquisas sobre a histéria daquele
estabelecimento, suas caracteristicas e sua importancia para a cidade de Londrina, a pesquisa
também contribui para realizar consideracfes a respeito da amalgama entre a historia do lugar
e a histdria da cidade para que possamos refletir sobre os aspectos simbélicos ou ndo simbolicos
da comunicagdo entre o publico e o shopping.

Ao descrever os simulacros presentes em um shopping center, também abrimos
precedentes para pesquisas futuras que queiram reproduzir tal pesquisa em outros lugares, uma
vez que este tipo de estabelecimento é um dos mais presentes no Brasil, além de contribuir para
0 estudo sobre locais “hibridos” (PADILHA, 2006) de compra e lazer.
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1.4. ORGANIZACAO DA PESQUISA

Quanto a pesquisa, ela € separada em cinco etapas: a primeira etapa € a organiza e

planejamento, como mostra a figura 1.

Figura 1 - Visao geral da pesquisa

ETAPA1- PLANEJAMENTO GERAL

“ PROBLEMA OBJETIVD GERAL

A producao ou
falta de sentido

em nao lugares

de uma

supermodernida
de dominada por
simulacros

Investigar de que modo ocorre o fendmeno de
produgao de sentido em nao lugares como o

De que modo
ocorre o
fendmeno da
producdo de
sentido em um

Boulevard Londrina Shopping.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Descrever os simulacros presentes no
Boulevard Londrina Shopping e como tais
caracteristicas possam ser associadas ao nao

nao lugar como o
Boulevard
Londrina
Shopping

(

NATUREZA DA PESQUISA ABORDAGEM lugar,
Investigar quais caracteristicas fazem com que
exploratéria o Boulevard Londrina Shopping possa ser
' descritiva . qualitativa considerado como um nao lugar.
ETAPA 2 - REDAGK[] 00 REFERENCIAL TEGRICO ]
ETAPA 3 - 0 ESTUDO DE CASO
(STAKE, 2011,2012)

(

FENOMENOS PARTICULARES AO CASO

0 Boulevard Londrina Shopping esta situado em uma regido historica da cidade de
Londrina (marco zero), sua tematica foi construida para destacar a cultura britanica em
uma provavel associagdo com a historia e memoria da fundagdo da cidade por
empreendedores britanicos na década de 1920.

Suas caracteristicas particulares nos permitem estudar neste espago, os fenomenos
comunicacionais dos simulacros (BAUDRILLARD) em uma proposta de estudo do ndo
lugar (AUGE) que leva em consideragdo sua integracdo com a histéria e cultura da
cidade de Londrina.

ETAPA & - APRESENTAGAD DOS RESULTADOS (STAKE, 2012)

Y

ETAPA 5 - CONSIDERAGOES FINAIS

N N

Fonte: O préprio autor
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A segunda etapa é destinada a construcdo do referencial tedrico, com base em Jean
Baudrillard e Marc Augé, com contribui¢cdes pontuais de outros autores como Valquiria Padilha,
Milton Santos, Roland Barthes, Herbert Marcuse, Byung-chul Han entre outros. Ela é
contemplada pelo capitulo 2 e 3 que introduzem os principais conceitos da teoria dos simulacros
e do ndo lugar e trazem o arcabouco tedrico para a pesquisa. O capitulo 4 introduz a histéria e
caracteristica dos shopping centers no Brasil, introduzindo o tipo do objeto da pesquisa.

A terceira etapa € a elaboracdo do estudo de caso e dos instrumentos e técnicas de
pesquisa que vem a atender os objetivos especificos. Analisaremos o Boulevard Londrina
Shopping por meio do estudo de caso intrinseco baseado em Stake (2012) em que sdo utilizadas
outras técnicas de pesquisa etnogréfica, tais como andlise de documentos e a observacdo com
base em estudos etnograficos derivados da area da Geografia. A quarta etapa é destinada a

apresentacdo e interpretacdo dos resultados e por fim, chega-se as consideracgdes finais.
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2. INTRODUCAO AOS SIMULACROS

O objetivo deste capitulo é abordar os pontos cruciais de uma teoria baudrillardiana dos
simulacros, que considera a realidade como produto de uma razdo construida por meio dos
signos. A teoria considera o valor como mutével em relagdo aos seus referentes e isso se aplica
a todos os valores de coisas que podem ser consideradas como signos — de objetos a ideias,
valores de signos, valores morais, econdémicos, entre outros. Considerar a mutabilidade dos
valores é destituir da realidade a sua imanéncia, uma vez que, é pelos valores, que 0s signos
simulam a realidade.

Antes de tudo, é preciso ter cautela em relacdo a conclus@es precipitadas que podemos
tomar em relacdo a estes termos. Um deles é a interpretacdo da prépria realidade, que poderia
levar a um conceito metafisico ou idealista de mundo. A teoria baudrillardiana néo é idealista,
no sentido de haver um mundo real ideal, o que existe, na verdade, € uma inextrincavel mistura
entre a realidade e a virtualidade que borram as fronteiras entre ambas (WERNICK, 2010, p.
179), nesta concepcao, o real seria uma forma de transmutar o virtual de poténcia para ato, uma
forma de producdo do real: “do meu ponto de vista, como ja disse, fazer acontecer um mundo
real é jA produzi-lo, e o real jamais foi outra coisa sendo uma forma de simula¢do”
(BAUDRILLARD, 2001b, p. 41).

Outra interpretacdo equivocada é em relacdo justamente ao termo simulacro, cuja
similaridade com o termo platdnico levaria a uma interpretacdo idealista, no sentido de que o
mundo é constituido de simulacros imperfeitos de ideias. Baudrillard rejeita totalmente este
entendimento platdnico de simulacro (PAWLETT, 2010, p. 196). Um simulacro ndo é uma
copia tosca e nem imperfeita, seu referente ndo esta em algum universo metafisico, um
simulacro é real porque constréi sua prépria realidade. Ele €, neste sentido, antiplaténico e anti-
idealista, o simulacro ndo ¢ simplesmente o oposto a verdade, “o simulacro é verdadeiro®”
(BAUDRILLARD, 1991, p. 7).

Mas entdo o que é um simulacro? Simulacros sdo, dentre outras coisas, 0 modo como o
autor nomeia os objetos suscetiveis ao que ele chama de lei do valor, isto &, aquilo que é passivel
de se obter um valor de equivaléncia com outra coisa, 0 que inclui signos, imagens, mercadorias

e qualquer outra coisa que poderia ser atribuida um valor. Ao longo de sua obra, Baudrillard

! Esta citagdo é retirada da primeira epigrafe cujo autor ¢é intitulado “o eclesiastes”. Eclesiastes € o pseudénimo do
livro biblico de mesmo nome, mas nao ha qualquer referéncia direta a nenhuma citagdo conhecida, de modo que é
provavel que a epigrafe seja um aforismo do préprio autor.
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(1991, 1996) sistematiza quatro ordens dos simulacros, a contrafacéo, a producéo, a simulacéo
e o0 estagio fractal (figura 6, pagina 35), que se transformam conforme a civilizacdo ocidental

altera a sua percepcao sobre o valor.

2.1. HERANCAS EPISTEMOLOGICAS DA TEORIA DOS SIMULACROS

Demonstramos brevemente que o trabalho de Baudrillard pode parecer idealista para
algumas leituras, isto se da quando nao se leva em consideracdo o arcabouco epistemologico,
tanto do periodo histdrico do autor, quanto de suas proprias influéncias. E nitido que para um
leitor experiente sobre Baudrillard, toda ideia sobre simulacro ou simulagdo deva ser indivisivel
de todo um aparato semioldgico que possibilite o correto parecer sobre o que significa termos
como signo, valor e referente. No entanto, ha outros aspectos além da semiologia que devem
ser levados em consideracdo. Deste modo, consideramos essencial que haja um prévio
entendimento dos aspectos tedricos que precedem os conceitos de simulacdo. Ao menos trés
disciplinas sdo essenciais e suas noc¢bes sdo consideradas pela maior parte dos tedricos que
estudam o trabalho de Baudrillard e sdo estas que apresentaremos.

A primeira esfera remete sua heranca semioldgica, j& mencionada, cuja nomenclatura e
utilizacdo da palavra signo faz com que seja a mais evidente. Ensaios como Para uma Critica
da Economia Politica do Signo, tornam claro que Roland Barthes e Ferdinand de Saussure séo
suas principais referéncias nesta esfera.

A segunda esfera € a heranca antropoldgica. Nesta esfera, se estabelece muito do
pensamento baudrillardiano a respeito da economia ocidental em relacdo a uma leitura
comparada em relagdo a outros sistemas econdémicos estudados na antropologia por autores
como Levy-Strauss, Marcel Mauss e Georges Bataille. E a partir da antropologia que surgem
conceitos como troca simbdlica e dadiva, conforme o proprio Baudrillard (2001b), além de
uma nocao critica do racionalismo e do utilitarismo.

A Ultima, marca o arcabouco tedrico do movimento intelectual francés dos anos 1960,
que influenciou os seus primeiros trabalhos, nos quais critica o estilo de vida capitalista em
estudos sobre o consumo, a moda, a sexualidade, entre outros temas (KELLNER, 1991). Essa
influéncia pode ser vista com mais vigor em O Sistema dos Objetos e Sociedade de Consumo,

seus primeiros trabalhos publicados na forma de ensaios.
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2.2. CONCEITOS LINGUISTICOS PARA UMA ECONOMIA PoLiTICA Do SIGNO

Enquanto académico, Baudrillard transitou entre os periodos estruturalistas e poés
estruturalistas das décadas de 1960, compartilhando algumas semelhancas com as ideias de
autores como Jacques Derrida, Gilles Deleuze, Michel Foucault, Julia Kristeva, entre outros.
Embora todos estes autores possuam teorias e pensamentos distintos, os chamados pds-
estruturalistas possuem certas caracteristicas em comum, como por exemplo, uma
compreensdo geral dos sistemas simbolicos (a cidade, a moda, a politica) como sistemas de
linguagem que podem ser lidos e analisados como cddigos (PETERS, 2000)2.

Este escopo demonstra que tradicdo pds-estruturalista tem relacdo com a ciéncia
linguistica e estrutural de Ferdinand de Saussure, autor que popularizou a estrutura basica do
signo linguistico: a unido psiquica e arbitraria entre conceito e imagem acustica, ou em outras
palavras, significante e significado (SAUSSURE, 2006). Além da estrutura basica, Saussure
também estabeleceu que a relacéo entre significante e significado era indivisivel e arbitraria e
com isto, desenvolveu a ideia de valor linguistico, um elemento de significacdo que possibilita
comparar palavras diferentes que compartilham o mesmo valor e que também permite ao signo
estabelecer seu valor como equivaléncia a coisa que representa.

De acordo com a linguistica, o valor possui dois aspectos, um estatico e um evolutivo
gue Saussure chamava de sincronia e diacronia. Essa semelhanca linguistica entre o estudo
evolutivo da lingua e o estudo imediato, assemelha a linguistica a uma outra disciplina distinta:
a economia. Assim, o proprio Saussure compara o valor do signo linguistico ao principio de
valor econdmico em que 0 objeto, na figura do signo, pode ser trocado por outros objetos de
valor monetario equivalente ou comparado a outros valores da mesma forma que uma palavra

pode ser trocada pela coisa ou comparada a outras palavras (figura 2).

E que aqui, como em Economia Politica, estamos perante a nogéo de valor;
nas duas ciéncias, trata-se de um sistema de equivaléncia entre coisas de
ordens diferentes: numa, um trabalho e um salario; noutra, um significado e
um significante. (SAUSSURE, 2006, p. 95).

Z Inserir Baudrillard ou qualquer outro autor em uma escola critica como o pds-estruturalismo, serve aqui apenas
como base situante na linha histdrica e ponto inicial para uma compreensao geral do seu pensamento. Em geral, a
formalizagdo, a0 mesmo tempo que organiza uma estrutura pensante, reduz as particularidades teoricas de seus
autores reduzindo-os a esta mesma estrutura. Qualquer autor € mais complexo do que sua representacdo e isto
condiz tanto para o estruturalismo quanto para o pés-estruturalismo.
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A comparacdo analitica entre economia e linguistica é to relevante que outros linguistas
como Barthes (2006) e Benveniste (1991), influenciados por Saussure, utilizam da mesma

analogia. A figura 2 ilustra os dois conceitos de valor para a semiologia estrutural.

Figura 2 - O conceito de valor para a Semiologia estrutural

Dimensao funcional:
permite trocar signos

por coisas dessemelhantes:
significantes e significados
objetos e signos

SIGNIFICANTE
SIGNIFICApg

=7 \j 74

Dimensao estrutural:
sistema interior da linguagem que permite comparar signos entre si )

SIGNIFICANTE
SIGNIFICADg

SIGNIFICANTE

SIGNIFICADy

Fonte: Adaptado de Barthes (2006, p. 57), Baudrillard (1996, p. 15), Saussure (2006, p. 133)

A estrutura basica do signo serviu como objeto de pesquisa para muitos tedricos que
seguiram a tradicdo estruturalista. Da influéncia direta do curso de linguistica de Saussure,
Barthes desenvolveu em 1958 um método de andlise semioldgica com base na linguistica
saussuriana, denominado por ele de mito ou sistema semioldgico segundo (BARTHES, 1991).
O mito € um sistema que esvazia o significado contido no signo e rouba-lhe sua forma,
moldando-o como um significante vazio que esta pronto para um novo conceito. O mito foi o
modo de Barthes criticar a ideologia burguesa da época na Franca.

Barthes investiu na linguistica como uma ciéncia dos signos, 0 que se torna mais
explicito quando publica Elementos de Semiologia, em 1964, um estudo que aborda a
semiologia como uma ciéncia linguistica em que seria possivel analisar sistemas semiolédgicos
atraveés de estudos sobre significantes e significados. Neste trabalho, os sistemas linguisticos
diferenciais da lingua e da fala (provindo dos textos de Saussure), foram explicados através de

exemplos derivados de sistemas de objetos.
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Mediante exemplos como o automovel e o mobiliério, Barthes discorre que a lingua
corresponde as oposi¢cdes de objetos funcionalmente idénticos — como dois tipos de armarios,
dois tipos de automoveis — e os diferentes sentidos recebidos por associagdo das diferentes
combinac@es dos objetos, j& a fala corresponde as variac¢@es insignificantes imprimidas em uma
determinada unidade pelo usuario — o uso particular que o usuério faz do objeto, modificacdes,
posicionamento entre outros (BARTHES, 2006). A ideia fundamental é estabelecer uma
classificacdo comparativa das variacBes combinatorias (sintagmaticas) presentes em qualquer
tipo de sistema que pudesse ser analisado conforme as variagdes combinatorias entre lingua e
fala. Logo depois, Barthes aproveitou a ideia para aprofundar outros sistemas semioldgicos,
assim, em 1967, Barthes publicou O Sistema da Moda que trabalha com um modelo de anélise
semelhante.

Elementos de Semiologia foi uma importante fonte de inspiracdo para Baudrillard que,
a partir deste estudo, publica O Sistema dos Objetos, em 1968. Este ensaio propde um papel
relevante sobre os objetos e seu uso social, uma adaptacdo direta dos principios linguisticos
derivados de Saussure, trata-se também de um enfoque no objeto, ponto de interesse que
Baudrillard (2001b) carregaria consigo em toda a sua carreira. O Sistema dos Objetos € uma
aplicacdo direta dos principios derivados de Barthes e de fato, o préprio autor convida a
interpretar desta forma (GANE, 2003).

Baudrillard geralmente analisa as estruturas dos objetos com um determinado objetivo,
“0 que os objetos diziam uns aos outros” (BAUDRILLARD, 2001b, p. 9). Esta anélise comeca
a definir um parametro comparativo entre 0 signo como objeto e o que isto significa para uma
andlise social, no entanto, de acordo com Baudrillard (2001b), a analise semioldgica estava
distante de capturar todas as nuances e ambivaléncias dos objetos, pois o0s valores propostos
pela semiologia ndo pareciam conseguir apreendé-las. De fato, nenhum outro tipo de anélise
cientifica parecia ser totalmente satisfatorio neste aspecto.

Mesmo néo sendo totalmente satisfatorio, Baudrillard procurou mesclar conhecimentos
de outras areas além da semiologia, tais como a antropologia e a economia, no intuito de
apreender melhor as nuances dos objetos. Desse modo, partindo de uma concepgéo
antropologica sobre os sistemas econdmicos de outras sociedades e com um olhar contra o
racionalismo crescente do sistema capitalista, Baudrillard comegou a desenvolver anélises e
semelhancas a respeito do ponto de vista dos objetos, concluindo que, na atual economia
politica e semioldgica, o signo e a mercadoria (aspectos dos objetos na semiologia e na

economia) impdem um modelo estrutural de racionalidade, baseado em equivaléncia (valor)
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que se opde radicalmente aos sistemas simbolicos® que eram presentes nas sociedades
estrangeiras analisadas pela antropologia (GENOSKO, 2003).
Em um esquema geral, 0 aspecto do signo esta em oposicédo direta ao aspecto simbolico
dos objetos. O esquema se resume desta maneira:
e 0simbolico é um ato pactual de relagdo ritualistica entre grupos e de reciprocidade, também
esta presente na troca simbolica;
e 0 signo é valor de referente, € simulacro racional, aliena a relacéo entre sujeitos na troca e
nédo tem compromisso com a reciprocidade.
Nesta proposta, era necessario que se fizesse uma relacdo entre a estrutura do signo e

dos valores econémicos da mercadoria. O esquema é resumido no comparativo da figura 3:

Figura 3 - Critica baudrillardiana ao valor estrutural
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Objeto signo/mercadoria
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Valor de troca Significante A
g (simbolico)
Valor de uso como Significado como
“alibi” para o valor de troca recorte para o significante
Economia Politica Economia Politica do signo
e X A

Fonte: Adaptado de Baudrillard (1996)

Nas sociedades industriais, o objeto € tratado como uma mercadoria, devendo
obrigatoriamente, possuir algum tipo de valor utilitério, isto €, possuir valor de uso. Na andlise,

este valor serve como alibi para uma forma dominante de valor de troca (o objetivo final da

3 O simbdlico parece ter uma relagio com o conceito simbélico de Emile Durkheim, conforme Merrin (2005), mas
em Baudrillard, o simbélico adquire mais forca com a antropologia, principalmente de Mauss e Bataille. Mauss
(2017) havia realizado um estudo importante sobre a dadiva nas sociedades pejorativamente chamadas de
“primitivas” (termo que o proprio Mauss questiona), analisando rituais simbolicos como o potlatch e o kula.
Praticado por nativos da América do Norte e de outras regiGes do mundo, o potlatch € um grande exemplo de troca
simbélica, um ritual em que tribos e clas inteiros participam de opulentas e luxuosas festas em que itens sdo
trocados, doados ou simplesmente destruidos. A simples destruicdo suntuaria das riquezas corresponde a um
modelo de poder que objetiva ofuscar o chefe da tribo rival. O pacto de trocas era uma prestagdo total do cla inteiro,
assim, o principio do antagonismo e da rivalidade € marcado pela disputa de quem tinha mais para doar ou destruir.
Maus observou com clareza que ndo havia como esse tipo de ritual fazer sentido numa sociedade ocidental que
estava acostumada ao uso e troca racional dos objetos. Do mesmo modo e a partir de Mauss, Bataille (2017)
guestionou a teoria classica da economia que dizia que as primeiras trocas originaram a partir do escambo de bens
necessarios ao sujeito. Com os estudos do potlatch, Bataille afirmou que a necessidade ndo era a de adquirir, mas
a de perder, chegando a concluséo de que o principio universal do ser humano era o principio da perda e do gasto,
que ele chamou de “nog¢éo de dispéndio.
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mercadoria)®. Nesta visdo, ha uma necessidade de atribuir sentido aos objetos em funcgdo das
necessidades do sujeito, subjugando o objeto a utilidade.

Nas sociedades em que o simbdlico predominava, um objeto ndo precisa
necessariamente ser Util para ser trocado, pois a troca ndo é regida por algum valor, mas por
uma certa reciprocidade ambivalente entre as partes que participam da troca. Mas no sistema
capitalista, a ordem social é regida através do consumo de signos/mercadorias, 0s valores de
uso e de troca predominam sobre o simbolico, que é escurecido pelo sistema capital. O
simbolico é impossivel de ser produzido industrialmente, de modo que a producdo somente é
possivel a partir do signo, os objetos na sociedade industrial estava assim, imposto a uma razéo
utilitaria, a qual imputava-lhe, obrigatoriamente um uso, um valor Gtil que ndo Ihe é natural,
uma vez que os objetos presentes em outra sociedade ndo estavam “naturalmente” sujeitos ao
valor utilitério.

A importancia dessa analise, que Baudrillard chamou de economia politica do signo, é
tornar possivel uma critica que funcionasse tanto para a semiologia, quanto para 0 modo de
producdo capitalista. Em relacéo a analise estrutural da semiologia, assim como no capitalismo,
o valor de troca era dominante ao valor de uso, a linguistica como sistema estruturante
preocupada com a forma, declarava o predominio radical do signo em uma linguistica da
lingua®, dando mais atencdo aos valores comparativos numa disposicdo interna da lingua
(dimensao estrutural), em detrimento ao valor do signo comparativo entre 0s signos e 0s objetos
(dimensao funcional) (BAUDRILLARD, 1996). O sistema estrutural da lingua desconsidera a
realidade que ndo é produzida por ela mesma na sua estrutura de significacdo, assim como a
mercadoria desconsidera os demais sistemas econdmicos que ndo condizem a ldgica racional

do sistema capitalista.

4 A constatagdo do valor de troca sobrepujar o valor de uso é bastante comum no circulo marxista e ndo é uma
invencédo de Baudrillard. Guy Debord (1997) por exemplo, no seu ensaio sobre a sociedade do espetéaculo, afirmara
gue o valor de troca é o condottiere (um lider militar) do valor de uso, uma vez que todo o sistema acabara por
monopolizar a satisfacdo humana sob o dominio do espetaculo.

% Saussure (2006) admitiu que poderia se conservar o nome “Linguistica” tanto para um estudo da lingua, quanto
da fala, mas enfatizou o ponto de ciséo entre as duas. “Cumpre escolher entre dois caminhos impossiveis de trilhar
a0 mesmo tempo; devem ser seguidos separadamente” (SAUSSURE, 2006, p. 28), ao passo que ap0s isso, escolhe
trilhar o caminho da Linguistica da lingua, a que atribuia a “Linguistica” propriamente dita.
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2.3. METAFIiSICA DO REFERENTE

Lembremos que a questdo do principio da realidade e da representacdo na linguistica
ndo era novidade, alguns autores linguisticos analisaram que a realidade ndo era atributo da
disciplina. Um desses autores é Benveniste® (1991), que disse que a linguistica se preocupa
mais com o estudo da lingua como um sistema do que o mundo real. Ao observarmos a estrutura
béasica do signo linguistico de acordo com a sua estrutura, vemos gque o signo nao ultrapassa
muito mais do que o significante e o significado, causando o efeito de expulsar o referente do
signo, o resultado é um referente metafisico (o signo e o real), de modo que a significacdo se
torna um efeito psiquico que independe da realidade, ou da existéncia do objeto real” (figura 4).

Figura 4 - Relagdes entre os referentes nas teorias de Saussure e Benveniste

\__Saussure /" (signg)

0 signo € a unido aribitraria
entre o significante e o
significado. O referente ndo faz
parte do signo.

SIGN; .
relagio arbitriria /™ “Sanses| = Referente (objeto real)
\/

-\ Benveniste / (signo)

0 signo € a unido consubstan-

relagao motivada =R cial entre o significante e o
o s = Referente g
(consubstancialidade) /— sfﬁxfﬁﬁﬁj’;“ l d lidad significado. A associagao entre
o (e emento da realida e) 0 signo e o referente ¢
~S arbitréria..

relagdo arbitraria entre o signo e a realidade

Fonte: o proprio autor

® Apds Saussure, Benveniste entendeu que tal situacdo de arbitrariedade se aplicava perfeitamente a significagao,
mas ndo ao signo, de modo que para este, a relacdo significante/significado era necessaria e de relacdo
consubstancial, diante disto, a arbitrariedade estava entre o signo e o referente. Ainda que para Benveniste hd uma
tentativa de correcédo do arbitrario, a formula continua sendo uma solucdo metafisica, pois ela continua exprimindo
uma separacao entre o signo e o referente, pois para Benveniste, em acordo com Saussure, acreditava que a lingua
é uma forma, ndo uma substancia.

" A semidtica/semiologia ndo necessita tratar de uma realidade concreta. Eco (2000) diz que a semi6tica se ocupa
de qualquer coisa que possa ser considerada como signo e que signo é qualquer coisa que possa servir de substituto
significante para outra coisa. Eco utiliza também o exemplo do signo unicdrnio, tal ser ndo existe, mas como ha
um claro entendimento sobre seu significante e seu significado, sua ndo existéncia concreta ndo o impede de que
ele exista como signo real.
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Como o referente do signo era metafisico, para Baudrillard, o mais correto seria que a
“barra” de separacao ndo estivesse nem entre um significante e um significado, nem entre signo
e referente, era necessario que a cisdo estivesse entre a forma (significante) e o conteido

(significado e referente).

A divisao ndo passa entre um signo e um referente ‘real’. Passa entre o
significante como forma e, por outro lado, o significado e o referente, que se
inscrevem conjuntamente como conteddo, um de pensamento, outro de
realidade (ou antes de percepcdo), sob o signo do significante. O referente de
gue aqui se trata ndo estd mais fora do signo do que o significado: €
comandado pelo signo, recorta-se a partida em funcéo do signo, ndo tem outra
realidade sendo aquela que se inscreve em filigrana [recorte] do signo.
(BAUDRILLARD, 1981, p. 190).

Um objeto qualquer como uma mesa nao existe como “realidade” sem antes ser
designada pelo significado, que por sua vez é moldado pela forma significante. “O referente
ndo tem outro valor além do significado, de que pretende ser a referéncia substancial in vivo, e
de que ndo é mais que o prolongamento in abstracto” (BAUDRILLARD, 1981, p. 194).
Portanto, pela estrutura do signo, o que vemos como a realidade é a propria razdo do signo
espelhada pelo referente e ndo o préprio objeto, o referente neste caso, é apenas um recorte do

signo (figura 5).

Figura 5 - Esquema do referente na teoria de Baudrillard

\ Baudrillard /

0 signo € a unido entre uma
forma (significante) e um
e g SIGNIFICANT , s
Significante (forma) / W‘WJOE Significado e Referente conteddo (significado e

REFERENTE —\ (contedido) refere,nte). 0 significado é o
conteudo de pensamento e 0

referente, de percepgao.

Fonte: o proprio autor

A respeito do valor simbdlico, o ponto central da critica da economia politica do signo
era a forma como a dimensdo estrutural e a lei de mercado expulsavam o simbolico da relagédo
de troca, alienando o sistema das trocas entre signos/mercadorias. Na troca simbolica ha sempre
uma inaliendvel relacdo pactual entre os sujeitos, uma presenca e auséncia do ser, por outro

lado:
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O objeto-signo ja ndo é dado nem trocado: é apropriado, mantido e
manipulado pelos sujeitos individuais como signo, quer dizer, como diferenca
codificada. E ele o objeto de consumo, e é sempre relacdo social abolida,
reificada, “significada” num codigo (BAUDRILLARD, 1981, p. 61).

Na sociedade de consumo, o simbolico como principio social desapareceu, havendo
apenas alguns resquicios de valor simbdlico em alguns casos, como por exemplo, na forma dos
presentes trocados entre as pessoas. Os presentes trocados sdo indissociaveis de uma relacdo
concreta entre as partes e qualquer objeto transformado em presente pode significar plenamente
uma relagdo (sem que haja necessariamente valor de uso ou valor de troca®). Diferente da
mercadoria (ou do signo), o presente é insubstituivel e ambivalente, ele representa a auséncia e
despojamento do outro a0 mesmo tempo em que representa também, sua presenga: “um
presente é sempre amor e agressao” (BAUDRILLARD, 1981, p. 61). De fato, a lei utilitaria da
economia (e do signo) substitui o simbdlico, mas ndo o oblitera, “ja ndo existe troca simbolica
no nivel das formagdes sociais modernas, ndo como forma organizadora” (BAUDRILLARD,
1996, p. 7), de modo que o simbolico sempre esta de alguma forma, a espreita.

A estratégia de pensamento de Baudrillard era criticar o processo de racionalizagdo da
semiologia e da economia politica por meio da Otica racional do signo e da mercadoria. O
referente ndo é o verdadeiro real, mas o real simulado, é o prolongamento abstrato do

significado, portanto o signo é a unica forma de realidade conhecida.

2.4. SIMULACAO E HIPER-REALIDADE

Com o passar do tempo, a teoria critica dos simulacros tomou uma direcdo mais
epistemoldgica, devido a influéncias das teorias de comunicacao desenvolvidas por Marshall
McLuhan, como os conceitos de cultura cool e hot e a sua abordagem histérica, conforme Gane
(2003). Tais conceitos influenciaram Baudrillard de forma semelhante como Walter Benjamin
o havia influenciado, em desenvolver uma epistemologia baseada nas leis dos valores,
Benjamin e McLuhan sdo citados por Baudrillard em A Troca Simbolica e a Morte e Simulacros
e Simulagéo, respectivamente.

Pela teoria dos simulacros, a histéria é dividida entre certos periodos, elencando estes
periodos de acordo com as transformacgdes dos valores e referentes dos signos. Para isso,

Baudrillard entendeu por meio de Saussure que o valor configurava duas dimensdes (conforme

8 Termos da economia politica.
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a figura 2, pagina 23): uma funcao que permitia o signo ser trocado por uma coisa, a dimens&o
funcional e uma estrutura que permitia que o signo se distinguisse dos outros signos como valor
unico, a dimensdo estrutural. Sua teoria anterior, a verificagdo da lei de mercado do valor na
escala dos signos so era possivel porque tanto na economia politica quanto nos signos, estes
dois valores estavam naturalmente interligados. Mas se por uma determinada revolucéo, a
dimensdo funcional e a estrutural forem desarticulados, entdo “a dimensdao estrutural se torna
auténoma ao preco da exclusdo da dimenséo referencial” (BAUDRILLARD, 1991, p. 16), entéo,
configura-se um tipo de simulacdo em que todos os signos trocam valor entre si, assim surgiu
0 conceito de simulag&o.

Na simulacdo, o valor ja ndo ocorre como um principio de equivaléncia entre os signos
e seus referentes, que era a dimenséao funcional, mas partem de um referente estrutural, na qual
o signo simula uma realidade e anula a sua referéncia. A era da simulacdo € a era ndo sé do
aperfeicoamento da técnica e dos meios, como também da propagacdo do codigo ou dos
modelos, que sdo os verdadeiros referenciais dos signos. Em termos da teoria, ndo se pode mais
dizer sobre o real, mas sobre o hiper-real. Em suma, quando os modelos perfazem o mundo
constituido, surge a hiper-realidade (LANE, 2001), em termos praticos, ela surge quando 0s

modelos mediados pelos signos (as imagens), regem a vida social.

Assim é a simulacdo, naquilo em que se opde a representacdo. Esta parte do
principio de equivaléncia do signo e do real (mesmo se esta equivaléncia é
utopica, € um axioma fundamental). A simulagdo parte, ao contrario da utopia,
do principio de equivaléncia, parte da negacédo radical do signo como valor,
parte do signo como reversao e aniquilamento de toda a referéncia. Enquanto
a representacdo tenta absorver a simulacdo interpretando-a como falsa
representacdo, a simulacdo envolve todo o proprio edificio da representacédo
como simulacro (BAUDRILLARD, 1991, p. 13).

Simulagdo é o oposto da representacao, isto quer dizer que 0 signo nao pode representar
seu objeto, ele representa o codigo, o valor ndo opera conforme um principio de equivaléncia
entre signo e objeto, mas sim de acordo com esse codigo, ele surge como o substituto do
referencial do signo, um elemento que permite uma reproducéo infinita, analogicamente a um
codigo de DNA ou um cddigo binario. Esta concepcao parece bastante abstrata, mas Kellner

consegue explicar com clareza o sentido do codigo na vida social.

Baudrillard apresenta esta teoria em termos sugestivos de analogias entre a
linguagem, a genética e a organizagdo social. Assim como a lingua contém
codigos ou modelos que estruturam como nos comunicamos, e assim como
nossas células contém cddigos genéticos, DNA, que estruturam como nos
experimentamos e nos comportamos, a sociedade também contém cédigos e
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modelos de organizacéo social e controle dos quais estruturam o0 ambiente e a
vida humana. [...]. Por exemplo, nos tragos das casas suburbanas, manuais de
design de interiores, videocassetes de exercicios, livros de puericultura,
manuais sexuais, livros de culinéria e revistas, jornais e meios de comunicagao
oferecem modelos que estruturam vérias atividades na vida cotidiana
(KELLNER, 1991, p. 80, traduc¢do nossa)

Por ser uma teoria social a respeito da comunicacdo humana, 0s meios adquirem grande
responsabilidade em propagar o codigo social dos simulacros, os meios sdo propagadores de
hiper-realidade. Nem real, nem falso, o hiper-real é um substituto perfeito do real porque parte
de uma cadeia automatizada de sistemas de valores, esta situagdo cria uma realidade alternativa.
Esta € a diferenca do simulacro baudrillardiano para a concepcdo popular de simulacro:
simulacros ndo sdo necessariamente falsos, sdo, na verdade, outro tipo de realidade (LANE,
2001).

A simulacdo nos meios é particularmente relevante no sentido de propagar em escala
massiva as imagens hiper-reais. Os programas de televisdo divulgam um mundo particular cujos
signos se disfarcam de real, mas sdo incapazes de remeter a outra coisa que nao sejam eles
mesmos; os fatos noticiados atuam como particulas que surgem a partir de modelos pré-
existentes e ndo podem tracar o real acontecimento. Como muitas das informac6es passam pelos
meios, a consequéncia é 0s acontecimentos e outros eventos serem conhecidos apenas por meio
dos simulacros nas midias.

Mas o hiper-real ndo opera apenas nos meios — é todo um social que € afetado pela
hiper-realidade — pois os cddigos sdo além de tudo, normas sociais. Qualquer objeto possui
em si um cddigo que impde uma norma, um modo de fazer, operacionalizado pelo ato utilitario
do objeto: se a sociedade contém codigos de organizacédo social e controle, um bom exemplo €
o0 exercido do controle do corpo através dos objetos de consumo, aquilo que Certeau diz: “fazer
o0s corpos dizerem o c6digo” (CERTEAU, 1998, p. 240). Toda uma realidade mantém os corpos
submetidos a uma norma, um tipo de contrato cultural, “como a lei (a norma) é j& aplicada com
e sobre os corpos, ‘encarnados em praticas fisicas’, ela pode com isso ganhar credibilidade e
fazer crer que esta falando em nome do ‘real’” (CERTEAU, 1998, p. 241).

Certeau parte do principio de que o cddigo faz parte do sistema dos objetos, o real para
Certeau é uma criagdo do discurso normativo presente no uso dos objetos que propagam o
codigo, este real ndo existe, uma vez que ndo existe nenhuma “norma” natural de utilizar

quaisquer objetos sem que antes passe pela codificacéo, isto €, a norma ou a lei social.
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Na estrutura dos signos funciona da mesma maneira: a normatividade representativa dos
signos é sempre referente ao codigo, de modo que a mesma operacdo racional da norma se
propaga em todo o social e o que ¢ reproduzido através dos signos ndo sio os objetos reais®.
Esse tipo de simulagédo traz consigo um modelo de signo determinado pelo seu uso e muitas
vezes, esse uso pode ser codificado pelo consumo de objetos. Até mesmo no campo das ideias,
0s potenciais transgressores do sistema como o0 marxismo, o feminismo, progressismo, e outras
ideias semelhantes séo pelo codigo, desarticulados de seu potencial destrutivo e designados téo
somente como “estilos de vida” que podem ser muito bem absorvidos pelo consumismo
(PAWLLET, 2010, p. 35).

2.5. Fim Do REAL E INiclio Do ESTAGIO FRACTAL

A simulacdo define um papel central dos codigos e dos modelos e a proliferagdo dos
signos regidos por eles, mas como as coisas se transformam com o passar dos anos, tal situacdo
ndo perdura intacta por muito tempo. Os modelos prescritos pelo codigo por exemplo, perderam
relevancia para as escolhas e padrdes individuais: “h& ndo mais modelos prescritos pelos grupos
sociais, e sim condutas escolhidas e assumidas pelos individuos” (LIPOVETSKY; CHARLES,
2004).

Logo, para a teoria dos simulacros, o que é fundamental compreender é que hd uma
I6gica mutante nos valores: outrora um referente natural, depois um referente mercantil, depois
0 codigo e atualmente, um estagio fractal: “o valor irradia em todas as dire¢cdes, em todos 0s
intersticios, sem referéncia ao que quer se seja, por pura contiguidade” (BAUDRILLARD, 1992,
p. 11). Neste estagio, os valores se confundem, se mesclam e se proliferam, as coisas continuam
a funcionar enquanto suas ideias (seus referentes) desaparecem, ndo que desaparecam por
completo, mas perdem a relevancia, como o ideal do progresso positivista e do racionalismo,
que desaparece, mas seus efeitos continuam a irradiar indefinidamente: o progresso continua,
apesar de sua ideia ter desaparecido, bem como o racionalismo.

O ultra individualismo destaca a emancipagdo dos signos dos seus conceitos e suas

ideias, entrando num novo estagio de mutacdo do valor, o estagio fractal ou viral de

® Por “real” ndo se pode entender que o objeto manipulavel é uma ilusdo, mas sim que a normatividade e a instrugdo
gue vem inscrita no objeto é um tipo de cddigo no qual o objeto se reduz a sua fungdo. A funcionalidade do cédigo
se estende as imagens.
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indeterminacdo. A ideia central neste estagio € a aniquilagdo do valor e da “realidade” pelo
préprio valor, como se o valor entrasse em uma espécie de metastase.

A este ponto, pode parecer contraditorio uma situacdo em que se diz que o real
desaparece por excesso de realidade, mas isto ocorre por causa da caracteristica de Baudrillard
em trabalhar com jogos de palavras:

se o real esta desaparecendo, ndo € por causa de sua auséncia — ao contrario,
é porque existe realidade demais. Este excesso de realidade provoca o fim da
realidade, da mesma forma que o excesso de informacdo pde fim na
comunicacdo (BAUDRILLARD, 2001, p. 72).

Com o fim do monopdlio dos cddigos, este é o ponto em que o valor e o real comecam
a irradiar em todas as direcGes sem uma referéncia central, o resultado cultural é que ha uma
fase de “liberacdo” em todos os sentidos: liberacdo moral, sexual, identitaria, politica, fases que
marcam um novo paradigma antropoldgico, o surgimento da figura narcisista da
hipermodernidade, individuo cool, hedonista, libertario e individual (LIPOVETSKY;
CHARLES, 2004).

Essa revolucdo sé foi possivel porque quando a dimensdo estrutural se tornou autdbnoma,
todos os valores que sdo conectados a um principio de realidade objetiva (os valores morais,
estéticos e econdbmicos) entram em um estagio de indeterminacao até mesmo em situacGes em
gue a objetividade parecia ser natural, como na sexualidade. Isto significa que os valores ja ndo
podem mais seguir por convencdes binarias como o bem e o mal, o masculino e o feminino, o
claro e o escuro, tudo comeca a fluir e se entrelagar, e “se tudo se alterna com base em uma
convencao, estamos ainda no mundo do valor ou em sua simula¢do? (BAUDRILLARD, 2001b,
p. 16).

O resultado disso é os fendmenos da pos-modernidade ganhando mais intensidade. No
consumo, a subjetividade é facilmente transmutada em mercadoria: nichos de consumo
demarcam a demanda de expressao individual e publica de um tipo de self, que na esfera do
consumo, ndo passa do préprio dominio do simulacro (BAUMAN, 2008). Busca-se sentido de
vida no consumo pois as antigas instituicdes ndo podem atribuir sentido atraves da informacao.
Na esfera moral, o bem ndo age com perpendicularidade ao mal, pois j& ndo ha mais
objetividade entre valores morais, isso também se observa na banaliza¢do da sexualidade sob a
Otica da publicidade e da pornografia. “Os valores universais, na esfera da modernidade, foram
dizimados, aniquilados. N&o h& mais valores de transcendéncia, estamos num funcionamento
total, operacional, estratégico” (BAUDRILLARD, 2003, p. 14).
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Na comunicacdo, a maior mudanca é o excesso de informacdo que anula todo o sentido
por dispersdo, através dos meios digitais. Os acontecimentos, transformados em informacéo
através dos meios tendem a afastar o observador dos acontecimentos reais, pois 0s meios ndo
sdo capazes de movimentar o social para além do virtual e em contrapartida, 0s meios sdo
anulados pela inércia do espectador (BAUDRILLARD, 2013). Ademais, j& existia desde a
simulacdo, um movimento de transformacdo do simbdlico da linguagem como uma estratégia
de racionaliza-la e retirar sua alteridade em troca de uma comunicacdo operacional, racional e
imediata, “com o codigo e a decodificagdo binarios, a dimensdo simboélica da linguagem esta
perdida; a materialidade, a multiplicidade e a magica da linguagem foram apagadas”
(BAUDRILLARD, 2001, p. 75).

2.6. ORDEM D0OS SIMULACROS E GENEALOGIA DO VALOR

De acordo com Baudrillard (1992), os simulacros séo apresentados na seguinte ordem
evolutiva: da contrafacdo para a producao, depois da simulacdo para o fractral. Uma lei natural,
uma lei mercantil, uma lei estrutural e uma epidemia de valor.

H& uma sequéncia em como a forma dos simulacros se comportam de acordo com a
genealogia do valor, essa genealogia foi desenvolvida em duas fases, uma primeira, na qual se
estabelecem 3 ordens: contrafacdo, producdo e simulacdo e uma segunda que adiciona uma
quarta ordem, a ordem viral ou fractal. Nenhuma das ordens desaparecem com o surgimento de
outra, contudo, s&o cobertas pela ordem conseguinte, como em um sistema de camadas. A figura

6 mostra como a ordem dos simulacros pode ser organizada sistematicamente.



35

Figura 6 - Ordens dos simulacros
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VALOR (EQUIVALENCIA)

Contrafacao Ordem mercantil Ordem burguesa Signo emancipado
Desestruturagdo de uma [ Razdo referencial, (mé aparéncia,
RENASCENCA ordem feudal pela ordem J “natural” deforma uma realidade
Ascengéo burguesa, competicao de profunda)
burguesa signos distintivos (moda)

Produgéo Mercado Ordem mercantil Finge uma aparéncia
Produgdo serial, Lei do valor (valores de ] Técnica ndo mais como | (mascara a auséncia de
eliminagdo do “original”  Jf uso e de troca e valores Jforca produtiva, mas uma realidade profunda)
de significante e como principio de uma
significado) nova geracao de sentido

ERA INDUSTRIAL
GENIE
Producéo

simulagao estrutural Cadigo Simula uma realidade
’ Negacéo radical do signo J O valor é estabelecido “sistema de manipula- (0 signo ou imagem € seu
POS-MODERNIDADE  \ como valor (impossibili- | pelo cddigo ¢Ao, neutralizagdo e prdprio simulacro puro)
Ordem de dade de representagdo) assimilagdo que objetiva
Consumo um controle total e
absoluto

Fractal Proliferacao simula uma realidade
, Indeterminagdo total por || Fim do monapélio do Referéncia dispersa, (ndo pde fim a simulagéo,
POS-MODERNIDADE/ '\ ' excesso de valores cadigo e proliferagdo indeterminada. 0 valor | mas a aperfeigoa e
SUPERMODERNIDADE indefinida de valores prolifera por contiguida- | operacionaliza em um
Superabundancias de processo de automatiza-
¢do pela técnica)

Fonte: o proprio autor

Contrafacao: nas sociedades feudais, “arcaicas” ou de castas, 0 simbolico predominava,
havia apenas uma reciprocidade entre as trocas (dadiva), a troca simbolica. Nesta ordem, 0s
signos, entdo chamados de signos seguros (signes sdrs), eram limitados e restritos, cada qual
dotado de pleno valor restrito de representacdo que reflete um compromisso reciproco entre
pessoas, clds ou castas, ligando-os a uma reciprocidade intransponivel. Uma sociedade
hierarquizada de castas reproduz bem o signo pleno, pois os simbolos de cada casta, como 0s
gestos, os locais de culto e o vestuario, atribuem plena distin¢do social, ndo sendo arbitrarios
na ordem simbdlica. As trocas ndo seguem a lei do valor de equivaléncia e ndo pode haver a
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moda como um sistema semiolégico numa sociedade em que a mudanca de classes € nula e a
atribuicdo de papéis é total (BAUDRILLARD, 1996).

Com a primeira ordem ha a emancipacao do compromisso dos signos em representar
uma ordem simbdlica para estabelecer uma ordem de contrafacdo (enganagdo). O surgimento
da burguesia no ocidente, junto ao periodo renascentista, permitiu o transito de signos de
prestigio de uma classe para outra, fazendo com que houvesse uma proliferacdo de signos
modernos de acordo com a demanda de classes, assim, os seus valores ndo representam mais
uma ordem aristocratica, mas uma ordem burguesa.

Na contrafacdo, tanto o vestuario quanto objetos e beneficios que antes eram restritos a
uma classe como a nobreza, séo produzidos em demanda por e para uma burguesia em busca
de ascensdo, desta maneira, 0 signo perde o0 seu compromisso de estatuto pleno de representacéo
para passar a regir uma ordem pseudonatural de distin¢do social. Além disso, é de um simulacro
de uma ordem natural que surgem o estilo barroco, os ornamentos de estuque, 0S Signos
distintivos da moda e todos os outros signos que estabelecem relagfes de poder e relagdes
sociais impostas por uma hierarquia que ndo sao, de fato, naturais: “é portanto, na Renascenca
que o falso surgiu com o natural, Isso vai do falso colete ao garfo, protese artificial, aos
interiores de estuque e ao grande maquinario teatral barroco” (BAUDRILLARD, 1996, p. 66).

Producdo: a segunda ordem é quando a analise toma uma forma menos antropolégico e
mais econémica, pois é o inicio da a economia politica e do periodo em que a critica do signo
estruturalista pode ser comparada a analise de valores mercadoldgicos (economia politica do
signo). Com uma producdo industrial em série, surgem as contradi¢fes apontadas por Marx e
pelos demais marxistas: as relagdes entre criacdo de valores de uso e inflagdo dos valores de
troca, a alienacdo do sujeito e do trabalho e a critica a razdo instrumental. E com a producio
em série que a mercadoria se torna o objeto padrdo, que surge a possibilidade de producéao de
objetos idénticos e 0 desaparecimento do “original” (BENJAMIN, 1955), sem um original, o
objeto construido em série se torna seu proprio referente: “na série, os objetos tornam-se
simulacros indefinidos uns dos outros e, com os objetos, os homens que os produzem”
(BAUDRILLARD, 1996, p. 71).

O valor sai de uma ordem natural e passa a referenciar uma lei mercadologica de
producdo. Para ilustrar esta mudanca, a frieza da maquina é contraposta a ingenuidade do
autdbmato: enquanto o autdbmato possui ainda uma obrigacdo natural de imitar a anatomia

humana, o robé ou a méaquina é liberto dessa obrigacao para servir apenas a fungdo operacional
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de produgéo e do trabalho, “nada de semelhanca nem dessemelhanca, de Deus nem de homem,
mas uma légica imanente do principio operacional” (BAUDRILLARD, 1996, p. 70).

Simulacgdo: ¢é a terceira ordem dos simulacros, corresponde a etapa do signo ou da
imagem em que “ela ndo tem relagdo com qualquer realidade: ela € o seu proprio simulacro
puro” (BAUDRILLARD, 1991, p. 13). Isso significa que os simulacros dessa fase ndo fazem
referéncia a nada que néo seja ao codigo.

A analogia que se pode fazer é a do DNA, em que tudo o que ¢é produzido, passa pelo
codigo genetico, uma espécie de simulacdo operacional em que o real se torna desnecessario,
pois o codigo € capaz de simular uma metafisica referencial (conforme dito sobre o referente
semiolo6gico). O cddigo é um argumento abstrato na teoria baudrillardiana, mas o resultado
concreto € que os signos e os modelos passam a constituir uma realidade propria, da ordem da
simulacdo. A poés-modernidade é o mais proximo de um estagio social que reflita alguns
resultados da simulacéo.

Fractal: A quarta ordem é a ordem fractal, ou estagio viral do valor, “o valor irradia em
todas as direcdes, em todos os intersticios, sem referéncia ao que quer que seja, por pura
contiguidade” (BAUDRILLARD, 1991 p. 11). E o atual estagio em que n&o ha mais monopdlio
do cddigo para redigir os modelos e o0s signos sao totalmente emancipados de seus conceitos,
eles passam a existir e proliferar por auto-referéncia. Toda, alteridade (tudo o que é diferente)
desaparece e todas as formas de diferenca passam por um processo a fim de tornarem-se
produtos consumiveis.

Na ordem fractal, as grandes categorias que dependem de alguma binaridade, como as
categorias morais de bem e mal, verdadeiro e falso, ou estéticas, como belo e feio, ndo podem
mais se fixar em algum tipo de valor absoluto, foram totalmente relativizadas. A atual ordem

dos signos pode ser resumida desta maneira:

Atualmente, cada signo esta se transformando em um objeto em si mesmo e
materializando o fetiche, virou valor de uso e troca a um sé tempo. Os signos
estdo criando estruturas diferenciais que ultrapassam qualquer conhecimento
atual. (BAUDRILLARD, 2003, p. 14)

O signo disperso € instavel e passa a agir por pura contiguidade com outros signos, ele
continua simulando uma realidade pois as demais ordens ndo desaparecem, mas a proliferacdo
desenfreada de valor pde em xeque o proprio principio de realidade. No proximo capitulo
veremos algumas semelhancas da supermodernidade de Augé e como ela pode representar o

estagio social mais proximo da quarta ordem dos simulacros.
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3. SUPERMODERNIDADE, NAO LUGAR E SIMULACROS

Este capitulo propde conjecturas entre as trés figuras da supermodernidade defendidas
por Marc Augé: a superabundancia factual, a superabundancia espacial e a individualizagédo
das referéncias e as relagdes que estas figuras possuem com 0s simulacros para por fim,
trabalhar com os néo lugares, produtos concretos da supermodernidade.

No capitulo anterior, foi demonstrado que o valor ndo corresponde a um unico
referencial e que as sucessivas alteracdes nos referentes resultam em uma irradiacéo de valor
sem precedentes, consequentemente, volatilizando os signos e seus significados. Neste cenario,
os simulacros que outrora obedeciam a certos codigos e modelos sociais na era da simulag&o,
emanciparam-se desses modelos e passaram a seguir um padrdo mais aleatorio de valor. O
codigo ndo desaparece e a simulacdo ainda existe, mas 0s signos nao possuem mais obrigacéo
de segui-los.

Ocorre que as transformacdes dos valores influenciam diretamente a vida social e
urbana. Diretamente, porque os agentes transformados pelo excesso de realidade sdo concretos:
0s processos de comunicacdo, os lugares fisicos de deslocamento, consumo, comércio,
transporte e os padrdes de vivéncia séo alguns dos agentes que ndo podem mais ser vistos como
imutaveis. O exemplo mais 6bvio sdo os processos de comunicacdo, que desde 0s meios mais
antigos como o radio, o jornal e a televisdo, aos mais novos como a internet, convergem todos
para uma cadeia global de informacao ininterrupta no qual a mesma informacéo é transmutada
e replicada entre os diversos meios, um processo que se intensifica a cada nova geracao.

N&o é dificil perceber que os processos de mudancas sociais, especialmente 0s mais
recentes, tem sido influenciados pelo avanco tecnoldgico desses meios, logo, algumas
constatacGes sdo visiveis, dentre as quais, podemos destacar duas:

A primeira, de que a humanidade segue um direcionamento cada vez mais
individualizado de consumo que abrange todos os parametros da existéncia (BAUMAN, 2008)
e 0s meios de comunicagdo sdo ilustracdo disso — as transformagbes dos meios e
principalmente da linguagem e dos signos transmitidos por estes meios, permitem tal
direcionamento: de meios de comunicagdo com mensagens unificadas e direcionadas para um
publico mais homogéneo para agora, um processo de grandes transformacdes e consumo de
mensagens mais individuais para cada nicho cultural.

S&o0 meios que seguem a tendéncia de passar a trabalhar com uma cultura de midia de

consumo individual, exemplos sdo abundantes, da transmisséo massificada da televiséo para o



39

videocassete, do rédio para o Walkman, do jornal para as revistas especializadas e assim por
diante. A fase seguinte foi o surgimento da internet, do computador, do smartphone e com isso,
todo o contetido direcionado para o consumo individual e solitario.

A segunda constatacdo € mais abrangente, de que todos 0s conceitos reinantes na
modernidade, outrora absolutos, se relativizaram da mesma forma que o valor. Deste modo,
valores outrora considerados absolutos como o tempo, o0 espaco e o individuo, iniciaram um
continuo processo de relativizacdo entre a modernidade e a pds-modernidade, atingindo seu
grau maximo com a irradia¢do do valor e do sentido, conforme Baudrillard, ou configurando
desse modo, uma espécie de superlativo pés-moderno, a supermodernidade, conforme Augé.

E no sentido da relativizacio dos valores da modernidade que Augé (2008) fundamenta
0 conceito de supermodernidade, uma perspectiva que observa o superlativo das figuras
modernas, sintetizadas pelo tempo, o espaco e o0 ser. Essas figuras do excesso definem a
antropologia e sociologia de Augé e sdo importantes vetores para um outro paradigma do
mundo contemporaneo que ndo seja apenas a pés-modernidade, ou “a derrocada de uma ideia
de progresso ha muito tempo em mau estado” (AUGE, 2008, p. 32).

A principio, a supermodernidade €, de acordo com o autor, uma alternativa a nocao de
p6s-modernidade, “o lado ‘cara’ de uma moeda da qual a poés-modernidade s6 nos apresenta o
lado ‘coroa’” (AUGE, 2008, p. 32-33), uma alternativa & pés-modernidade no que tange um
estudo sobre a antropologia contemporanea. Mas a supermodernidade é singular quando se trata
de uma visdo contemporanea a respeito das formas de analise que propdem maior enfoque no

objeto ao invés dos métodos antropoldgicos:

A questdo das condicbes de realizagdo de uma antropologia da
contemporaneidade deve ser deslocada do método para o objeto. Nao que as
questdes de método tenham uma importancia determinante, ou mesmo que
elas possam ser inteiramente dissociadas daquela do objeto. Porém, a questao
do objeto é um predmbulo. Ela constitui mesmo um duplo preAmbulo, pois,
antes de se interessar pelas novas formas sociais, pelos novos modos de
sensibilidade ou pelas novas instituicbes que podem aparecer como
caracteristicas da contemporaneidade atual, deve-se estar atento as mudancas
gue afetaram as grandes categorias por meio das quais 0s homens pensam sua
identidade e suas relac@es reciprocas (AUGE, 2008, p. 41).

Augé ¢ bastante didatico ao mencionar estas categorias da identidade humana, segundo
ele: “corresponde a uma aceleracdo da Historia, a um encolhimento do espaco e uma
individualizagdo das referéncias que subvertem os processos cumulativos da modernidade”

(AUGE, 1997, p. 170), processos essenciais que nos ajudam a compreender as mudancas sociais
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que partem da modernidade até os dias atuais, neste sentido, a ideia é semelhante & modernidade
liquida (BAUMAN, 2001) que demonstra o equivoco da palavra “p6s-moderno” em demarcar
o fim de um processo que teve inicio com a modernidade.

Ao longo do capitulo, veremos que os superlativos da supermodernidade irradiam
processos semelhantes aos simulacros, ideias libertas da obrigacdo de remeter a qualquer tipo
de referente transcendente, de modo que todos os ideais da modernidade ainda continuam na
forma de simulacros, esvaziados de algum tipo de esséncia. Outra semelhanca € na dualidade
entre lugar/ndo lugar e simbolico/significativo que tanto nos simulacros, quanto na
supermodernidade, ndo ocorre o desaparecimento completo destes termos: o simbdlico continua
a existir apesar do signo; o lugar continua a existir apesar do ndo lugar. Sao vestigios que ndo
desaparecem apesar da dominancia do ndo lugar e do signo.

Obvio que o risco comparativo entre autores sempre é alto, ha sempre o perigo de reduzir
teorias e encaixa-las em um argumento retérico pouco condizente com a esséncia de cada autor.
Nosso comparativo é baseado em descrever como cada autor explica fendmenos semelhantes
ao invés de argumentar alguma possivel fusdo tedrica. A seguir, é apresentada cada figura da
supermodernidade e suas respectivas semelhancas com as figuras dos simulacros de quarta

ordem.

3.1. SUPERABUNDANCIA FACTUAL E A SiNCOPE DO SENTIDO

Superabundéncia factual consiste na aceleracdo da histéria e excesso do tempo, que por
sua vez, corresponde a uma multiplicacéo de acontecimentos que ndo podem ser previstos pelos
historiadores e economistas (AUGE, 2008). Aqui, refere-se mais a questdo da nog&o do tempo
e da historia e a caracteristica humana de tentar atribuir sentido aos acontecimentos. “O que é
novo ndo é que o mundo ndo tenha, ou tenha pouco ou menos sentido, é que sentiamos explicita
e intensamente a necessidade diaria de dar-Ihe um” (AUGE, 2008, p. 32), pois para Augé, é no
excesso da necessidade do sentido que corresponde a um excesso de “historia”.

E numa necessidade imperiosa de atribuicdo de sentido que o a histéria ocidental
trabalha, “o Ocidente umecta todas as coisas com sentido” (BARTHES, 2007, p. 92), quando
algo ndo pode ser atribuido de sentido, a tendéncia natural é atribuir certa irracionalidade a
determinado acontecimento ou fendmeno, ou quando possivel, forcar-lhe o sentido. Situagdes
diferentes podem ser descritas em outras partes do mundo que ndo sejam o Ocidente, Barthes

(2007) percebeu que no Japdo, pequenos gestos e acdes simbdlicas, ndo podem corresponder a
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um claro sentido na forma como conhecemos. A cultura do Zen, por exemplo, ndo possui
precedentes no ocidente e conforme Barthes, nao se trata de filosofia nem de ciéncia. Sua forma
literaria, o haicai, corresponde a pequenos poemas de trés a cinco estrofes cuidadosamente
arranjadas para exprimir inteligibilidade, auséncia completa de sentido.

Em termos semioldgicos, o haicai é puro significante, ndo ha uma historia, a sequéncia
sintagmatica ndo faz conexdes entre as frases, a associacdo que o ocidente faz com as estrofes
do haicai é pura associagdo paradigmatica. Deste modo, ele pende para o difuso da poesia, como
forma sentimental ou é rapidamente associado a ele um sentido linguistico: um acontecimento,
uma metafora ou um silogismo. Na forma como o ocidente observa o haicai, extrai-se dele um
sentimento, uma histéria ou uma moral, que para Barthes, seja como for, trata-se de um
“arrombamento pelo sentido”, forcar-lhe um sentido para escapar do absurdo do nao sentido, é
fugir da caréncia racional e infligir o real enquanto “origem, um fim, um passado e um futuro,
uma cadeia de causas e efeitos, uma continuidade e uma racionalidade.” (BAUDRILLARD,
2001, p. 69).

Ao adotarmos a formula ausente do sentido, transgredimos a prépria formula do signo.
A forca simbdlica do grafite analisado por Baudrillard (1996), € um exemplo semelhante em
relagdo a sincope do significado. Os grafites de Nova York dos anos 70, dotados de nomes
retirados de quadrinhos underground, ndo se referiam a nenhum tipo de sentido, estando na
qualidade de significantes vazios em contraste a redoma de signos linguisticos da cidade. Os
grafites provocam a mesma auséncia de sentido do haicai, ndo sdo causa nem efeito de nada e
nédo possuem razdo, mais ainda, como sistemas transgressores, tomam espaco dos signos “reais”
da politica, da sinalizacdo urbana e de toda a organizacdo racional do ocidente presentes em
uma cidade e sdo por este motivo, ameacadores.

Todas estas situacdes trazem a tona a questdo do zelo pelo sentido no ocidente e da
velocidade com que a humanidade consegue atribuir o sentido a todas as coisas. E este ponto
que desperta a angustia e a crise de valores, pois Augé (2008, p. 33) diz que é “da nossa
exigéncia de compreender todo o presente que decorre nossa dificuldade de dar um sentido ao
passado proximo”, uma exigéncia que exp0de a fragilidade humana diante da impossibilidade
de racionalizar tamanha carga de informacéo dos tempos atuais.

E certo que a aceleracio da historia— a superabundancia dos fatos — é inseparavel do
desenvolvimento tecnoldgico dos meios de comunicagdo. Eis o problema: os meios tém se
tornado cada vez mais individualizados e direcionados a um tipo de usuario que pode ser visto

como o consumidor, (de noticias, no caso) enquanto os “fatos”, chegam a este consumidor com
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mais velocidade do que jamais havia chegado em outros tempos, a noticia chega assim, em
tempo real.

Do ponto de vista técnico, a noticia em tempo real ndo é um problema. Atualmente, é
importante que as noticias avancem em velocidade. Ao compararmos ao periodo da historia
antiga, a chegada de uma mensagem era vista com grande entusiasmo: nos contos de Herddoto
(2012), os gregos possuiam a palavra svayyédiov (evangelho) para significar a boa noticia que
chegava, palavra que era geralmente utilizada para noticias relacionadas a fins militares
(KLOPPENBORG, 2011). Um “evangelho” era recebido no sentido de vitoria e comemoragdes.
Neste aspecto, o personagem Fidipides, que percorreu a pé as grandes distancias entre Atenas
e Esparta para anunciar a vitoria de Atenas em uma importante batalha, carrega consigo um
grande significado pelo proprio contexto do meio com que a noticia fora divulgada. Tal esforco
é devido a importancia da velocidade da informacao e foi crucial para a vitria dos gregos sobre
0S persas.

O problema da noticia em tempo real, é que do ponto de vista social, as consequéncias
sdo nebulosas, uma dessas consequéncia da superabundancia factual tem relagdo com a
banalizacdo da historia. A informacdo contemporanea, aquela que chega imediatamente, nao
vem carregada pelo esfor¢o humano direto, mas este esforco é alienado na forma operacional
das transmissbes tecnoldgicas. A ciéncia e a tecnologia permitem que a informacdo viaje
instantaneamente, a0 mesmo tempo em que oblitera as distancias e o tempo, permitindo que
transmita milhares de fatos e noticias nos diversos meios tecnoldgicos. A crueza do operacional
estd no fato de toda mensagem ser desassociada a inteligéncia humana que cria 0 aparato
tecnoldgico.

A histdria de Fidipides é uma metafora para ilustrar que a noticia ndo consegue mais
carregar a alteridade na propria mensagem, ndo existe mais a “boa noticia”, mas apenas a
informacdo. Deste modo, a aliena¢do do trabalho humano na comunicacdo ndo € capaz de
produzir sentido na mensagem, o resultado € que com cada vez mais informacdo, e uma
demanda crescente do que Augé (2008, p. 33) chama de “demanda positiva de sentido”, culmina
com a sincope do proprio sentido e o resultado ¢ a indiferenca diante dos fatos.

E relevante que Baudrillard tenha utilizado a metafora da tela vazia, “a imagem do
homem sentado, contemplando, num dia de greve, sua tela de televisdo vazia, constituira no
futuro uma das mais belas imagens da antropologia do século XX” (BAUDRILLARD, 1992,
p. 19), uma metafora para a auséncia do sentido (BAUDRILLARD, 2013), pois os fatos

transmitidos pelos meios s@o incapazes de mobilizacdo. Sdo antes de tudo, neutralizados pela
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inércia da indiferenca'®. Eis que o problema para Baudrillard ndo é mais ou menos sentido, mas

a anulacdo total de qualquer forca de movimento.

3.2. SUPERABUNDANCIA ESPACIAL E TEMPO REAL

O processo de conquista e emancipacdo do tempo e do espago ndo tem inicio nos tempos
contemporaneos, mas com a propria modernidade: ““a modernidade nasceu sob as estrelas da
aceleracao e da conquista de terras, e essas estrelas formam uma constelacdo que contém toda
a informacao sobre seu carater, conduta e destino” (BAUMAN, 2001, p. 131). A modernidade,
junto com o avanco das tecnologias de transporte e informacao, permitiu o rasgo entre o tempo
e as distancias. A modernidade que surgiu avancou entre 0s povos a0 mesmo tempo em que
construia conexdes, assim, 0 tempo que antes parecia ter uma relacao irredutivel com o espaco,
de modo que o tempo gasto era diretamente proporcional as distancias percorridas conforme as
limitagGes dos meios de transporte, ficou relativizado.

Logo, é possivel entender por que o excesso de espaco € correlativo ao encurtamento
das distancias: “os meios de transporte rapidos péem qualquer capital no maximo a algumas
horas de qualquer outra” (AUGE, 2008, p. 34). H4 um aparente encolhimento dos espacos e
das disténcias percorridas devido ao fato de com o passar dos anos, levar menos tempo para se
percorrer distancias, o que séculos atras era um grande feito percorrer o globo em alguns meses,
hoje, bastam algumas horas.

A acelerac&o do espaco ¢ proporcional ao seu encurtamento (AUGE, 2008) e a limitagao
do tempo dos trajetos € ligada a limitacdo tecnolégica dos meios de transporte, pois estamos
nos referindo a distancias fisicas. Nos meios comunicacionais, a situacdo € semelhante, porém,
livre das limitacGes fisicas e da grande necessidade de criagdo!! de mais espacos utilizaveis no
planeta, pois na comunicacdo, criam-se espacos infinitos, espacos virtuais. Se as limitagfes
fisicas permitem percorrer os espacos fisicos em algumas horas, nos espacos virtuais, a
velocidade é tdo ilimitada quanto as distancias: hoje é possivel estar virtualmente em qualquer

lugar do planeta, emancipacéo fisica também caracteristica da superabundancia espacial:

10 Ironicamente, o real acontecimento do feito do personagem sobrevive pela midia, através de sua infinita
reprodugdo nas transmissdes de seu simulacro, nas competices das maratonas olimpicas. Este efeito subjuga a
historia a meros acontecimentos infinitamente replicaveis, esta é uma ilustracdo do que Baudrillard quer dizer com
o fim da histéria (BAUDRILLARD, 1991).

11 Aqui, criar espacos significa sacrificar outros.
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Na intimidade de nossa casa, enfim, imagens de toda espécie, transmitidas por
satélites, captadas pelas antenas que guarnecem os telhados da mais afastada
de nossas cidadezinhas, podem dar-nos uma visdo instantanea e, as vezes,
simultanea de um acontecimento em vias de se produzir no outro extremo do
planeta. (AUGE, 2008, p. 34)

Claro que esta caracteristica tem relacdo com a superabundancia dos fatos, sendo,
muitas vezes, coisas intimamente relacionadas, mas a diferenca é relevante quanto ao sentido.
Quando o individuo se vé cercado por fatos impossiveis de previsdes e na iminente falha do
discurso racional, a desilusdo e a inércia sao consequéncias. Mas o fendmeno é diferente quando
ocorre na atribuicdo do sentido nas imagens midiaticas, as belas paisagens de lugares distantes,
misturada nas imagens das informacdes, publicidade e entretenimento, que causam uma
sensacdo imediata de reconhecimento e sentido. O resultado é um individuo recoberto de uma
rapida identificacdo e conforto, sem que precise para isto, realmente ter estado fisicamente no
lugar projetado pela imagem.

Ocorre entdo, que o espectador ndo identifica o lugar real, mas o lugar imaginario (no
sentido da imagem), correlacionando-o assim, com as difusas e diversificadas mensagens
transmitidas pelos meios. Recortes espaciais, esses lugares agora sdo signos ou simulacros cuja
perfeicdo técnica da imagem capturada (hiper-real), substitui o préprio local real. A associacdo
paradigmatica € perfeita, no sentido de a identificacdo ocorrer mesmo pelos poucos signos
recortados do espaco real: de Paris, recorta-se a Torre Eiffel e a paisagem parisiense, de Nova
York, a Estatua da Liberdade ou o Empire State Building, de toda a Africa o deserto e as
savanas. Tudo o que se configura nos signos séo o panorama visual e a sensa¢do de proximidade
e familiaridade com aquele lugar, do qual nunca se esteve.

Até aqui, essa espetacularizacdo poderia ser demarcada como um fenémeno virtual, mas
ele sai da virtualidade e invade todas as configuracgdes espaciais, de modo que a reproducéo dos
signos irreais configura o proprio modo de ver o mundo. Como consequéncia desta invasdo dos
signos, ocorre o fendmeno da dualidade na observacéo dos espacos: o hiper-real e o vivido. Nas
cidades, pode-se perceber com clareza esta mesma dualidade: a primeira, pelo modo de viver e
perceber as praticas urbanas e a segunda, pelo modo de ver e apreciar a cidade-panorama, uma
cidade que precisa ser vista antes de ser vivida.

“A cidade-panorama é um simulacro “teérico” (ou seja, visual), em suma um quadro
que tem como condicao de possibilidade um esquecimento e um desconhecimento das praticas”
(CERTEAU, 1998, p. 171). Olhar o panorama é olhar do alto, distante de todas as praticas
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urbanas, é como Certeau diz, uma pratica relacionada ao puro prazer de olhar, de modo que nao
haja envolvimento com os entroncamentos e aglomeracgdes das praticas urbanas.

Ha uma grande identificacdo com o espetaculo (DEBORD, 1997), no qual ha a profunda
separagdo entre a aparéncia e esséncia, o vivido, do panorama, mas também ha simulacdo e
irradiacdo viral na superabundancia, devido a invasdo e consequentemente, substituicdo da
realidade pela virtualidade. O lugar real se transforma no lugar virtual, os signos superam as
intempéries da realidade, simulando a sua prépria realidade perfeita. Essa configuracdo
vitoriosa da mediacdo do real pelo virtual, substitui toda a necessidade de um sujeito de
pensamento, “ndo ha mais necessidade de um sujeito do pensamento, de um sujeito da agao,
tudo se passa pelo viés de mediagdes tecnoldgicas” (BAUDRILLARD, 2001, p. 42).

N&o se trata apenas de um sujeito ndo pensante, mas sim, de indiferenca diante do
distanciamento do virtual, uma interdependéncia de pensar os espacos sob a ética das imagens
virtuais. O sujeito saturado de fatos e saturado de espacialidade virtual, anula sua capacidade
de acdo e sua leitura fica restrita aos meios. Pensar através dos meios se torna a mais racional

forma de leitura do mundo, como diz Certeau:

Da televiséo ao jornal, da publicidade a todas as epifanias mercadolégicas, a
nossa sociedade canceriza a vista, mede toda a realidade por sua capacidade
de mostrar ou de se mostrar e transforma as comunicagdes em viagens do olhar.
E uma epopéia do olho e da pulsio de ler. Até a economia, transformada em
“semiocracia”, fomenta uma hipertrofia da leitura. O binémio producéo-
consumo poderia ser substituido por seu equivalente geral: escritura-leitura.
(CERTEAU, 1998, p. 48-49)

Para Certeau, ha dois niveis, a escrita proporcionada pelas praticas e a leitura
proporcionada pelos meios. Sem escrita, ndo é possivel fazer historia e a escrita é realizada
através das préticas cotidianas. No entanto, toda a leitura que esta inscrita nos meios, esta
embebida de uma tecnocracia gue a todo momento, ofusca as praticas e impde um modo de ler
o mundo pela ética do o observador passivo, essa realidade que é medida pela capacidade de
mostrar ou de se mostrar é o préoprio simulacro. Em todo o momento em que a sociedade néo
se reconhece mais nas praticas, mas se reconhece apenas no simulacro, todo o constructo do
simulacro que transparece nos espagos virtuais, acaba resplandecendo como a Unica verdade,
“o simulacro contemporaneo é, em suma, a localizago derradeira do crer no ver, é o visto,
identificado com aquilo que se deve crer” (CERTEAU, 1998, p. 289).

O espaco virtual € o espaco onde todos estdo sempre presentes, todos os fatos sao
presenciados instantaneamente e tudo é mediado pelas imagens. O espaco virtual é hiper-real
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no sentido de ser o substituto perfeito da realidade e no sentido de tudo estar presente em tempo
real, a instantaneidade de todas as coisas na informacéo global (BAUDRILLARD, 2001). E
também, superabundante, pois ndo possui fim, e assim, foge da ideia dimensional de um eixo
cartesiano. “Tudo se esgotando numa tal simultaneidade que os atos ai ndo acham sentido, 0s
efeitos ndo acham suas causas e a historia ndo pode mais ai se refletir” (BAUDRILLARD, 1999,
p. 73). A simultaneidade do tempo real relativiza o tempo histdrico e linear'? caracteristicos da
modernidade e o espaco virtual relativiza o espaco geografico. A superabundancia espacial
comecou a partir do encurtamento das distancias, mas seu grau maximo é obtido através dos

meios de comunicacao.

3.3. INDIVIDUALIZACAO DAS REFERENCIAS E CEGUEIRA OPERACIONAL

A terceira figura do excesso é conhecida, a individualizagéo das referéncias, ou como
Augé interpreta, o proprio ego, a figura do individuo que traz consigo uma dificuldade
etnografica relevante: “como pensar em situar o individuo?” (AUGE, 2008, p. 39). Augé esta
pensando na dificuldade em encontrar aquele tipo de sujeito, chamado de comum, de ordinério,
do qual Certeau (1998) dedicou sua obra, o her6i andbnimo, ou metonimico, aquele que é parte,
mas considerado como o todo.

As artes do fazer, “remetem ora a multiplicidade dos individuos médios (o cumulo do
concreto) ora & média dos individuos (uma abstracdo)” (AUGE, 2008, p. 40). E diante deste
reconhecimento do individuo médio que o método cientifico busca utilizar de amostras e
objetos que visam representar e avaliar aquilo que pode ser observado empiricamente, mas
reconhecendo neste ponto, que muito dos resultados provém da propria capacidade “individual”
de interpretacdo dos dados. O ponto é que em muitos casos, a situacdo individual é por demais
abstrata para ser avaliada de forma operacional atraveés do método, pois nem mesmo o proprio
pesquisador € imune em depositar sua propria subjetividade na aplicacdo dos metodos.

O problema tornou-se maior com a pos-modernidade, € muito necessario saber que a
grande nogdo moderna de sujeito da razao, aquele individuo uno em sua identidade, racional e

absoluto de si, sofreu constantes dilapidacOes através das décadas. A noc¢do do individuo em

12 A histéria demarca uma fase da humanidade em que a escrita se torna fator determinante de leitura linear
“sincronica”, conforme Flusser (2007). O advento do dominio das imagens sobre a escrita na pés-modernidade,
demarcam um novo tempo de leitura diacronica, que pde fim a histéria e inicia uma pds-historia, periodo em que
predominam o uso das linguagens técnicas, como a computacdo e as formulas cientificas e tecnoldgicas de
producdo de imagens.
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questdo é bastante flexivel, embora sintamos muita seguranca em afirmar o mundo diante de
um ponto fixo confortavel, o nosso Eu. A psicandlise de Freud aponta para um grande golpe na
ideia do controle absoluto do sujeito ao dar destaque a ac¢do do inconsciente. Diz Freud (2011,
p. 54): “normalmente nada nos é mais seguro do que o sentimento de n6s mesmos, de NOSso eu.
Este Eu nos aparece como autonomo, unitario, bem demarcado de tudo o mais”. Este Eu
autdbnomo e unitério é aquilo que a psicandlise freudiana visava repensar ao trabalhar com a
hipdtese de que as estruturas individuais sdo bastante influenciadas por um inconsciente que
para nos € ininteligivel.

E fato de que a alcunha do sujeito esteja fragmentada e é fato também que o sujeito
busque conforto em formas de controle social que possam exaltar o seu Eu e é irbnico que num
mundo com cada vez mais individuos, ofusca-se o coletivo, no momento em que, com a
individualizacdo, cada um pode ter a sua visdo de mundo, disseminacdo do individual. O
problema de tudo isso, é que com a exacerbacdo do Eu individual, pouco sobra da alteridade,
do outro.

Obviamente, individualizacdo das referéncias também significa que hd um excesso de
referéncias, de todas as possiveis. Atualmente, cada individuo busca em si mesmo, sua propria
referéncia sem perceber que sua construgdo individual é infestada de excesso de referéncias
externas. As outras figuras de excesso também sofrem dos mesmos resultados: o excesso da
comunicacdo e da informacao, de acordo com Baudrillard (1992), causa a brancura operacional,
a cegueira, como ilustracdo, podemos utilizar o romance Ensaio sobre a cegueira. Saramago
(1995) imaginou um mundo em que ocorre uma epidemia de uma cegueira em que as pessoas
enxergam apenas uma capa branca na frente de seus olhos. Com o tempo, 0 caos se espalhou e
ao desenrolar da historia, o grupo retratado precisou encontrar na cooperacao matua, uma forma
de sobrevivéncia, e assim, quando finalmente conseguiram se reencontrar na presenca e
cooperagao com o outro, recuperaram a visdo. A cegueira branca é a brancura do excesso, uma
cegueira que ndo pode ser curada sem que o individuo perceba outro em sua alteridade.

O individualismo das referéncias é revelado pela ubiquidade das imagens técnicas:
“Estamos assim iluminados de todos os lados pelas técnicas, pelas imagens, pela informagéo,
sem poder refratar essa luz” (BAUDRILLARD, 1992, p. 52). No excesso de referéncias
imagéticas, “diante da enorme quantidade de imagens hipervisiveis de hoje, ja ndo é possivel
fechar os olhos. [...] Fechar os olhos é uma negatividade que ndo se coaduna bem com a
positividade e hiperatividade da sociedade acelerada de hoje” (HAN, 2017, p. 610). Portanto,

Somos expostos a uma ininterrupta quantidade de imagens que pouco diz a respeito do outro,
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mas alimentam a individualidade do ego, de modo que o individuo supermoderno sé pode se
relacionar consigo mesmo, “de um tipo de relagio entre o individuo ¢ o reflexo” (AUGE, 2008b,
p. 6).

Essa relacdo entre individuo e seu reflexo é bastante correlacional com o narcisista, o
sujeito hedonista caracteristico da hipermodernidade (LIPOVETSKY; CHARLES, 2004), mas
também correlacional ao narcisista que s6 encontra significacdo onde ele possa reconhecer a si
mesmo de algum modo (HAN, 2017). O individuo narcisista € incapaz de ver o outro, e aprecia-
lo em sua alteridade, ele precisa transformar a visdo do outro num signo em que possa ver
alguma equivaléncia formal de si, alguma referéncia. O resultado disso é a proliferacdo das
atividades individuais e solitarias, em especial, 0 consumismo.

O consumismo como referéncia de atividade individual, é sempre uma atividade
solitaria, ¢ “a tendéncia a perceber o mundo como basicamente um enorme recipiente dos
potenciais objetos de consumo e de moldar todas as relagdes humanas conforme o padrdo de
consumo” (BAUMAN, 2007, p.4). E solitaria na medida em que transforma todas as coisas em
referéncias individuais, espelhos da prépria atividade individual. No consumo, tenta-se refletir,
através dos produtos, a personalidade, numa tentativa de autoidentificacdo com o objeto ou a
mercadoria. Mas esse processo € elucidativo, a supermodernidade (ou a pés-modernidade), ndo
é tanto o processo de fragmentacdo do individuo, mas o processo de fragmentacdo de toda a
individualidade com a mesma velocidade com que se produzem mais mercadorias e mais signos.

A figura 7 resume o comparativo entre as figuras da supermodernidade e a ordem fractal.
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Figura 7 - Comparativo entre a quarta fase do simulacro e a supermodernidade

FIGURAS DE EXCESSO DA SUPERMODERNIDADE ORDEM FRACTAL DOS SIMULACROS

Factual Sincope do sentido

Multiplicac@o de acontecimentos que ndo podem mais ser Excesso de informag&o de natureza positiva e operacional
previstos por historiadores e economistas. Necessidade (ausente de negatividade) , ndo possui nenhum sentido e
didria de dar um sentido a0 mundo (desisténcia ndo produz nenhuma agdo social.

generalizada de atribuir sentido aos acontecimentos)

Espacial Temporeal
Encolhimento do espago devido a conquista do mesmo. Informagdo em tempo real dos acontecimentos e dos

Superabundancia espacial que aproxima tudo e todos lugares reais, que so transmitidos através das imagens
através dos meios (meios de transporte ou meios de transmitidas pelos meios, signos de um espago virtual
comunicagdo) hiper-real que substitui o mundo “real”.

Individualizagdo das referéncias Cegueira operacional

Exacerbagdo da referéncia individual, capacidade de Excesso de informagao positiva de origem operacional ou
interpretar por e para si mesmo as informagdes dadas. tecnoldgica capaz de transmitir unicamente o igual,
Dificuldade de pensar e situar o individuo devido a anulando as diferengas e consequentemente, o outro.

superabundéncia de referéncias.

Fonte: o proprio autor

3.4. Do SimBOLICO A0 SIGNO NO NAO LUGAR

A concretude da supermodernidade é o ndo lugar. A culminagdo fisica de todas as
figuras de excesso e elemento verificavel de todos os resultados da supermodernidade e do
sistema de valores. Ele é, ao mesmo tempo, evidéncia e fonte dos processos sociais e engloba
lugares de passagem e de consumo, tais como aeroportos, estacdes, supermercados, shopping-
centers, ruas, avenidas e autoestradas.

Em primeiro lugar, temos que esclarecer que o ndo lugar ndo é uma categoria de espacos
supermodernos em que se possa cortar e delinear perfeitamente um lugar de um ndo lugar e em

segundo lugar, definimos o ndo lugar atraves da oposi¢do ao lugar antropoldgico:

O lugar sera definido como identitario (no sentido que um certo nimero de
individuos podem se reconhecer nele e definir-se através dele), relacional (no
sentido que um certo ndmero de individuos, os mesmos, podem ver ai a
relacdo que 0s une uns aos outros) e historico (no sentido que os ocupantes do
lugar podem encontrar nele os rastros diversos de uma implantagdo antiga, o
sinal de uma filiacdo). Dessa forma, o lugar é simbdlico triplamente (no
sentido que o simbolo estabelece uma relacdo de complementaridade entre
dois seres ou duas realidades): ele simboliza a relagdo de cada um de seus
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ocupantes consigo mesmo, com 0S outros ocupantes e com a histéria comum.
Um espaco no qual nem a identidade, nem a relagdo e nem a histdria sejam
simbolizados ser& definido como um ndo lugar (non-lieu) (AUGE, 1997, p.
169).

O néo lugar de um pode ser o lugar de outro e vice-versa (AUGE, 1997), pois a ideia de
identidade, relagdo e historia, passa pela subjetividade de cada “frequentador” do ndo lugar. O
que importa definir, € que ha uma discrepancia entre o lugar e o ndo lugar no que se refere aos
fatos simbdlicos da histéria, relacionamentos e identidade, mas a0 mesmo tempo estas
caracteristicas passam por aquele que frequenta os espacos, embora transformar o ndo lugar em
algo tdo subjetivo, possa relativiza-lo, é através de um olhar sobre a supermodernidade que é
possivel definir alguns critérios que exemplifiquem os locais mencionados devidamente como
néo lugares.

O lugar antropologico ¢ um lugar sobretudo, de vivéncia, um espaco em que pode se
chamar mesmo de lugar, de lar etc. Quando Augé fala sobre o lugar antropoldgico, fala também
da “possibilidade dos percursos que nele se efetuam, dos discursos que nele se pronunciam e
da linguagem que o caracteriza” (AUGE, 2008, p. 77). Essas possibilidades marcam a
construcdo simbdlica e concreta do espago variavel de acordo com o ponto de vista de cada um
sobre aquele lugar que Ihe confere identidade, pertencimento e vivéncia. Fisicamente, € também
de tamanho variavel: pode ser a cabana, a aldeia, pode ser o portal que separa dentro e fora, e,
também pode ser a residéncia, o bairro ou até a cidade.

A passagem dos lugares para os ndo lugares ndo configura a extincdo daqueles, mas
marca o predominio dos espacos de uso racional, locais de predominio da operacionalizagdo
em que o valor predomina na forma do real em exclusdo do simboélico. Assim, ao traduzirmos
para as consideracdes sobre o simbolico para Baudrillard (1981), esse processo pode ser

ilustrado pela transformacéo da habitagdo como lugar em mercadoria patrimonial:

e A habitacdo como lugar é aquela em que a familia e a habitagdo se misturam e partilhnam
da mesma identidade com aquele pedago de solo ou conjunto de paredes. Ela € historica no
sentido de seus habitantes viverem sua propria histéria particular nos seus cdmodos ou que
em alguns casos, foram construidos pelas proprias maos familiares;

e 0 espaco habitacional familiar pode ser desviado de seu aspecto simbolico na medida em
que lhe é atribuido uma ldégica do consumo. Para Baudrillard, para que essa légica se
estabeleca, “é necessaria a exterioridade do signo, & necessario que a casa deixe de ser

hereditéria ou interiorizada como espaco organico da familia” (BAUDRILLARD, 1981, p.
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63). Isso implica em dizer que a habitacdo se desvia de seu carater simbolico para servir
apenas a sua funcao utilitaria, adentrando a uma logica do valor/signo;

e acasa deixa de ser objeto singular de lugar antropologico para virar objeto padrdo de troca
equivalente, assim, deixa de ser habitacdo para se tornar imovel, mercadoria e bem de

consumao.

Esse € um processo que se desdobra de acordo com o avanco da supermodernidade, com
a proliferacdo dos ndo lugares, embora néo sirva para resumir toda a l6gica do néo lugar. No
geral, a ideia é sempre transmutar do simbolico para o signo, para 0 mundo da simulacéo e do
valor, desvencilhar de uma relacdo de permanéncia e identidade para uma légica de utilidade e
de passagem.

O nao lugar é o resultado padrdo do mundo supermoderno que produz e depende dos
ndo lugares, além disso, no ndo lugar, ha sempre uma relacdo entre sujeito e espaco diretamente
ligada com o0 uso que se faz daquele lugar, que normalmente existe para este ou aquele uso, de

modo que o usuario mantenha uma relacdo apenas contratual com o espaco:

Os espacos da circulacdo (auto-estradas, vias aéreas), do consumo (grandes
supermercados) e da comunicagdo (telefones, fax, televisdo, redes de TV a
cabo) estendem-se hoje por toda a Terra: espagos nos quais se coexiste ou se
coabita sem viver junto, nos quais o status de consumidor ou de passageiro
solitario passa por uma relagéo contratual com a sociedade (AUGE, 1997, p.
169-170).

Transitar entre os espacos de circulacdo, consumo e comunicacdo determinam a
trivialidade do ato e a objetividade das funcdes. Podemos afirmar que o usuario sempre possa
fazer algo a mais dentro de um supermercado que ndo seja o0 ato objetivo de selecionar itens
para consumi-los, mas isto ndo significa que o supermercado ndo tenha sido projetado e
maximizado para apenas este ato. Até mesmo os espacos de lazer ou 0s espacos mistos de lazer
e consumo, servem propdsitos objetivos: o consumo se torna objetivo de lazer e o lazer se torna
reificacdo consumista (PADILHA, 2006).

No nédo lugar, a comunicacdo se torna uma espécie de operacdo objetiva em que as
fungdes ndo objetivas como a poética da lingua e as alteridades ndo se fazem presentes, séo
desvencilhadas da linguagem e ofuscadas pela comunicacdo objetiva (AUGE, 2008). Mas
principalmente, a semelhanca de todos estes ndo lugares passa pelo olhar do viajante, aquele
individuo capaz de relacionar consigo mesmo, cercado de signos que espelham sua

individualidade.
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Uma ultima e ndo menos importante caracteristica do ndo lugar, ele é definido pela
linguagem verbal que é utilizada nele, palavras e textos que nos propdem seu modo de uso que
geralmente se configura com palavras prescritivas, imperativas ou informativas. Esta invasdo
textual é bastante caracteristica do ndo lugar: pelas inscri¢cdes de dire¢do nas ruas e estradas,
sabe-se para onde ir ou onde se estd; pelos informativos escritos dentro dos shopping centers,
supermercados e aeroportos, sabemos onde embarcar, onde esta determinado produto e onde se
encontra o sanitario, etc (AUGE, 2008).

Toda esta linguagem, além de definir o ndo lugar pelo seu discurso verbal, também o
reitera em sua relacdo contratual, “o cartdo que devera apresentar no pedagio, ou mesmo o
carrinho que empurra nos corredores do supermercado sdo a marca mais ou menos forte desse
contrato” (AUGE, 2008, p. 94). Todas as a¢des de pagar, de acessar a fila de embarque com o
checkin, de seguir direcbes pré-determinadas, sdo acles e discursos que reafirmam a relacédo
individual que o usuério tem com aquele espaco e também a reafirmacdo entre ambas as partes
com aquele contrato social. A linguagem é neste sentido, utilitaria dentro da relacdo contratual
e assim, reificada como um simples meio de informacéo.

Deste modo, é possivel estabelecer uma relacéo de oposicao entre o lugar simbélico e o
ndo lugar do signo, do racional, o Quadro 1, a seguir, mostra as diferentes categorias de
oposicdo entre o lugar e o ndo lugar, conforme Augé.

Quadro 1 — Principais diferencas entre o lugar e o ndo lugar

Lugar N&o lugar

Simbélico (simbolo) Significativo (signo)

Relacdo ambivalente (pactual) Relacéo equivalente (contratual)

Pode haver uso individual, mas é indissociavel Uso coletivo, mas dotado de sentimento de
do sentimento coletivo individualidade

Predominio da linguagem ndo verbal Predominio da linguagem verbal

Cria um social organico Cria tensdo solitaria

Fonte: o préprio autor

O lugar e predominantemente simbolico, parte de uma relacdo pactual entre pessoas ou
grupos que sempre se complementam, atuando através de uma coletividade que proporciona
identidade a um povo ou cl&. A relagdo do lugar sempre serd ambivalente, no sentido de caber

no lugar, as mesmas sensagdes que temos no simbolico: auséncia e presenca do outro, vida e
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morte (€ no lugar que representa e onde podemos celebrar nossos entes que ja passaram por l4)
e nesses antagonismos, o lugar torna-se Unico e preenchido de sentido.

O ndo lugar é a contraparte radical a tudo isto. Nele predomina a lei do valor, da
equivaléncia, sobretudo, as leis dos valores de uso e de troca. O N&o lugar é produzido como
um espaco para relagdes contratuais e individuais que se exprimem no andar solitario e no
consumo. Esses atos estdo profundamente interligados com as “regras” do néo lugar, que séo
expressas na forma da linguagem escrita e falada. As placas e as setas indicam as direcdes a se
seguir, todos os produtos e mercadorias do ndo lugar “falam” por palavras e assim véo

direcionando o seu modo de funcionamento.
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4. O SHOPPING CENTER COMO NAO LUGAR NA SIMULACAO

Este capitulo aborda o contexto do shopping center como modelo de ndo lugar da
supermodernidade, além de discutir o papel e o contexto historico do shopping center no Brasil
e como esta historia se encaixa atraves dos processos de industrializacdo, racionalizagdo,
crescimento demografico urbano e concentragdo de renda, por ultimo, abordaremos as questdes
pertinentes ao shopping center como um ndo lugar e como estes espacos fazem parte da

simulacdo.

4.1. CRIACAO DO SHOPPING CENTER E HISTORIA DO SEGMENTO NO BRASIL

O surgimento dos modernos shopping centers, tem sido trabalhado de modo indivisivel
dos estudos sobre a cultura do consumo e da influéncia do estilo de vida norte-americano nos
processos de urbanizacdo e desenvolvimento das cidades. De fato, parece ser inegavel que
guando se fala em shopping centers, a cultura do consumo esta associada a um movimento de
construcdo de grandes centros comerciais.

O comércio sempre esteve presente no desenvolvimento da civilizacdo e os grandes
mercados e feiras das antigas cidades foram espagos em que o comércio obteve grande
desenvolvimento. No caso dos shoppings, podemos associa-lo a um processo de producéo e
consumo massificado de produtos industrializados somente foi possivel por causa do
desenvolvimento industrial. Com o aumento da producdo devido a Revolugao industrial entre
os séculos XVII e XIX, a enorme oferta necessitava a criacdo de uma demanda que a
correspondesse. De acordo com Fontenelle (2017), este aumento da producédo ajudou a criar as
lojas de departamento que surgiram em Paris na década de 1850, junto com todo um novo
sistema de escoamento de produtos, que necessitava de grandes locais de armazenamento do
excedente e de novos meios de transporte que pudessem fazer com que os consumidores®®
chegassem com mais eficiéncia as mercadorias.

Semelhantemente, Padilha (2006) também associa a histdria dos shopping centers com
a propria histéria do consumo. A histdria dos shopping centers se inicia com a série de reformas
urbanas e socioculturais de Paris de 1850, cujo efeito foi uma grande transformagao nos setores

de transporte e urbanizacdo da cidade que passou a ter mais avenidas, parques, bairros nobres

13 Ainda de acordo com Fontenelle (2017) esse periodo foi responsavel por associar o uso da palavra consumo
como uma palavra de conotac8o positiva.



55

e especialmente, centros comerciais. Estes centros comerciais que na época tomavam forma de
galerias, tinham por caracteristica “o fato de serem grandes centros comerciais onde se vendiam
mercadorias de luxo que, pela quantidade, podiam ser estocadas e vendidas bem barato em
diversas promogdes” (PADILHA, 2006, p. 47).

A criagdo das lojas de departamento estava claramente ligada a uma estratégia de
consumo que priorizava a maximizagcdo da quantidade: “nesse sentido, tais magazines
apresentam-se como modelo mais acabado de uma época na qual o desafio da fabrica era
produzir para vender (FONTENELLE, 2017, p. 251)”, assim, 0 consumo passou a ter um
protagonismo maior no processo de industrializacdo, impulsionando também, o
desenvolvimento do marketing e da publicidade envolvida.

Em paralelo, nos Estados Unidos, movimento semelhante ocorreu também no século
XIX com as galerias e lojas de departamento que surgiram com 0S armazéns, 0S ancestrais
diretos dos atuais shopping centers, mas ali, diferente do que ocorreu na Europa, 0s shopping
centers se desenvolveram como forma de remédio para o vazio existencial do pds-guerra na
vida dos norte-americanos, que necessitavam de novas opcdes de entretenimento, consumo e
lazer. Padilha (2006) informa que o responsavel pelo formato do moderno shopping mall
(expressao usada pelos norte-americanos) foi o arquiteto nascido em Viena, Victor Gruen, como
uma oportunidade de criacdo de um novo centro urbano que pudesse acomodar principalmente
pedestres, mas que também pudesse haver locais para que estes pedestres estacionassem seus
automoveis. Sua inspiracdo eram as decoradas galerias de Mildo e Napoles do século XIX.

Em suma, o grande sucesso dos shopping centers nos Estados Unidos, uniu ndo somente
uma necessidade de preenchimento existencial em um mundo traumatizado, como também um
espaco reservado para o pedestre consumir em uma diversidade de lojas e afins com um réapido
acesso entre estes locais reservados e estacionamentos e avenidas de rapida locomocdo além da
comodidade de encontrar praticamente tudo o que fosse necessario em um dnico lugar.

No Brasil, é fato conhecido de que o surgimento dos shopping centers fora diretamente
influenciado pelo modelo norte-americano (PADILHA, 2006; GOES, 2016). O primeiro
shopping center brasileiro foi inaugurado em 1966 e ao contrario do sucesso do formato nos
Estados Unidos, o0 modelo foi consolidado somente a partir dos anos 1980, como consequéncia
de uma explosdo demografica que ocorreu no pais nos periodos das décadas de 1960 e 1980
(PADILHA, 2006; PINTAUDI; FRUGOLI, 1992). (figura 8).



Figura 8 - Os primeiros shopping centers, 1966-1980
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Fonte: ABRASCE (2019), PINTAUDI, 1992.

De acordo com a figura 8, a maior parte dos empreendimentos realizados no setor foram
na regido sudeste, principalmente na cidade de Sdo Paulo, a maior cidade do Brasil em
populacdo. O aumento demografico € um dos fatores que explicam o crescimento dos shopping
centers, mas ndo o Unico. Tomé (2019) explica que o sucesso do formato se deve a sua inovagéo
em proporcionar aos clientes a unido de produtos, servicos, facilidades, seguranca e conforto
em um s6 lugar, porém, levando em consideracdo uma perspectiva histérica e econdmica,
Padilha (2006) cita além dos fatores caracteristicos, o desenvolvimento econémico do periodo
de ditadura militar (1964-1985) que impulsionou um certo crescimento econdmico mas que
também ajudou a consolidar uma grande concentragdo de renda no periodo. Devido a
concentracdo de renda, houve um favorecimento da criagdo de monopdlios e atividades
varejistas de grande porte através de investimentos de capital publico e privado (PINTAUDI;
FRUGOLI, 1992).

Todos estes fatores transformaram o consumo em um habito, hora inflado pela economia,
outras vezes estagnado por causa de periodos de recessdo, mas que manteve crescente 0s
nameros absolutos de empreendimentos do setor, independentemente das crises econdmicas
das ultimas décadas, conforme os dados da Associacdo Brasileira de Shopping Centers -
ABRASCE (figura 9).
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Figura 9 - Evolugéo histdrica dos shopping centers em unidades, 1966-2019
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Fonte: ABRASCE (2006; 2018; 2019).

4.2. Os ESPACOS RACIONAIS DO SHOPPING CENTER

Como observado, a crescente urbanizacdo, a concentracdo de renda e a formacéo de
monopolios foram agentes facilitadores da implantacdo de shopping centers no Brasil a partir
dos anos 1980, estes fatores sdo fundamentais para compreender as caracteristicas
socioecondmicas destes locais. Da urbanizacdo, é visivel que sua influéncia resulte na
concentracdo de shopping centers nas regides mais populosas do pais. Dentre os 577 shopping
centers atuantes, 300 estdo na regido sudeste, sendo que apenas no estado de Sao Paulo, séo
182 (ABRASCE, 2019), uma concentracdo que reflete em nimeros a regido que mais concentra
renda e populacdo no Brasil. Nota-se que esse tipo de concentracdo de renda e populacdo
favoreca a proliferacdo de modelos de negdcios voltada para uma politica mais internacional,
refletindo modelos mais globais do que regionais.

Conforme Santos e Silveira (2006), esse modelo favoreceu as empresas com logicas
extravertidas, fragilizando as empresas regionais que ndo possuem forca diante de uma
expansdo agressiva de uma tendéncia de globalizagdo. Esse modelo globalizante favorece a
exclusdo da politica no uso social do espago urbano e o esvaziamento do exercicio da cidadania
naquele espaco em favor do consumo. Essa ideia pode ser entendida como a desnaturalizacéo
do espaco, que se distancia de qualquer funcdo politica em favor de ideologias de consumo
(globalizacéo) que nutrem apenas uma pequena parcela da populacéo.
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E assim que o contetido politico dos lugares se rarefaz, a0 mesmo tempo que
se revela cada vez mais a desnaturaliza¢do do espaco, o que amplia, em virtude
da exigéncia de abstracdo para entendé-lo, a possibilidade de expansdo e
aprofundamento de ideologias espaciais distanciadas da realidade vivida pelas
populacdes (SANTOS; SILVEIRA, 2006, p. 305-306).

Ainda para eles, este processo se chama racionalidade do espaco, pois 0S recursos
sociais como 0s meios técnicos, cientificos ou informacionais, submetem-se a servico de
grandes empresas privadas no intuito de ocupar um espaco que a priori, € publico, “tal
racionalidade representa sempre uma drenagem de recursos sociais para a esfera do setor
privado” (SANTOS; SILVEIRA, 2006, p. 306). Este tipo de racionalidade transforma a
paisagem e domina o espaco em favor de um jogo de interesses privados que podem interessar
a maior parte das demais empresas e a populacdo em geral.

Como o shopping center personifica tal racionalidade do espaco? Em primeiro porque
a ldégica relacionada ao shopping € principalmente direcionada ao consumo, que € capaz de
transportar 0s recursos sociais (principalmente o0s recursos monetarios) para o setor privado e
em segundo porque o shopping personifica ndo somente a racionalidade espacial como também
a hiper-realidade de tais ideologias espaciais mencionadas por Santos e Silveira (2006).

Sobre o consumo, é amplamente reconhecido e deve ser levado em consideracdo a no¢ao
de que tudo relacionado ao shopping center volta-se para a cultura de consumo. Em termos
arquitetonicos, a atmosfera gigantesca dos shopping centers, pode ser comparado a catedrais
religiosas (SANTOS; 2007, RITZER; 1999, BAUMAN, 2001). O termo é bastante apropriado,
pois ndo se trata apenas da simples mimese ou reproducdo de certos padrdes arquitetbnicos,
trata-se também do ritual do consumo que vem em socorro, preencher o vazio existencial do
mundo contemporaneo.

Para Baudrillard, também existe uma relacdo entre 0 consumo e a estética. Para ele, 0s
signos sdo vetores de um pensamento magico:

é 0 pensamento Magico que governa o consumo, é uma mentalidade sensivel
ao miraculoso que rege a vida quotidiana, é a mentalidade primitiva, no
sentido em que foi definida como baseada na crenga da onipoténcia dos
pensamentos: no caso presente, trata-se da crenca da onipoténcia dos signos
(BAUDRILLARD, 1995, p. 22).

No capitulo 2, foi visto que o signo € o estatuto racional do objeto por exceléncia, pois
se 0 objeto é a chave essencial, o signo é o seu modo de observagéo racional, isto significa que
todas as categorias de objetos dentro de um shopping center sdo consideradas como signos do

consumo racional. Logo, quando se trata da questdo dos objetos dentro dos espacos racionais,
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interessa-nos notar que autores como Ritzer, ndo somente atenta ao aspecto magico como
também do mesmo modo, estabelece que os templos do consumo possuem também métodos
altamente racionais: “atraindo cada vez mais consumidores, seus encantamentos devem ser
reproduzidos mais e mais conforme a demanda” (RITZER, 1999, p. 9, tradugéo nossa).

Reprodugdo € uma caracteristica dos simulacros no qual os objetos assumem a forma
racional de signos/mercadorias prontas para serem consumidas. Essa convencdo formal tanto
dos signos quanto do préprio shopping center é cibernética, no sentido dessa mesma forma ser
assumida e reproduzida na codependéncia entre todos 0s sistemas participantes envoltos pelo
shopping center, ou seja, ela assume o controle de uma configuragdo que se reproduz na
paisagem urbana: do espaco ocupado pelo objeto ao emaranhado de ruas e avenidas que
conectam o shopping a todos os caminhos possiveis da cidade. Para Baudrillard (1991), essa
forma cibernética faz com que o shopping center e demais estruturas semelhantes como o
hipermercado comportem-se como nicleos de um sistema de aglomerag&o urbana. Nesta forma
estruturante, a cidade orbita ao redor do shopping center.

A mercadoria/signo faz parte da segunda ordem dos simulacros, ela reproduz os
modelos de producéo industrial de mercadorias e foi crucial para o surgimento do segmento de
varejo em larga escala, mas o shopping center extrapola a segunda ordem e entra na terceira
(simulacdo) e na quarta (fractal). De fato, varias séo as andlises que estabelecem estes lugares
como simula¢bes do mundo moderno. As estruturas do shopping simulam o andar pelas ruas,
simulam o caminhar despreocupado por galerias e avenidas da propria cidade ao mesmo tempo
em que simulam o bem-estar e o conforto do lar. Porém, ao mesmo tempo em que ocorre a
simulacdo, marcam-se as contradi¢cdes evidentes de um ambiente privado: a exclusdo das
classes sociais menos abastadas, a preocupacdo com a higienizacdo e o alto contraste
dentro/fora marcado pelo conforto do ambiente interno em comparacdo ao ambiente externo
desconfortavel.

O que alcangamos neste raciocinio é que o shopping center é facilmente associado com
os simulacros e a simulacdo, ndo por causa exclusivamente de suas caracteristicas estéticas,
mas por ser associado a um espaco estritamente racionalizado. Por tras de toda aparéncia
magica do shopping center e do consumo, sempre ha uma racionalidade operante, € por isto que

estas estruturas podem ser comparadas a parques de diversées, como a Disneylandia.

A Disneylandia é um modelo perfeito de todos os tipos de simulacros
confundidos. [...]
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A Disneylandia é colocada como imaginario a fim de fazer crer que o resto é
real, quando toda Los Angeles e a América que a rodeia ja ndo sdo reais, mas
do dominio do hiper-real e da simulagdo. (BAUDRILLARD, 1991, p. 20).

Para Proto (2010), Baudrillard argumenta que todo o imaginario fantastico ou magico
serve para iludir a existéncia da racionalidade do sistema capitalista e da simulagéo e para
convencer que esta racionalidade se encontra apenas fora daquele mundo magico; simular seu
duplo imaginario, criando uma ilusdo de um espaco livre de racionalidade. Mas se para
Baudrillard, a racionalidade cria uma espécie de hiper-real, um mundo simulado, isso quer dizer
que: “as implicages para 0 mundo da simulacdo de Baudrillard sdo quase muito claras: o
mundo real foi substituido por um melhor, mais funcional, higiénico, policiado mundo refeito”
(HEGARTY, 2008, p. 318, traducdo nossa). Fica claro em nosso raciocinio de que o mundo
copia do qual Baudrillard diz é o préprio mundo construido pela racionalidade e a funcdo destes
espacos imaginarios e de consumo como a Disneylandia e o shopping center é basicamente a
mesma, exacerbar o imaginario atraves de signos fantasiosos para esconder a acdo dos demais

simulacros presentes no restante do mundo.

4.3. SIMULACROS EM UM NAO LUGAR

A teoria baudrillardiana diz que nenhuma ordem dos simulacros desaparece por
completo, mas que funcionam como camadas, assim, temos uma ideia geral de que na
contemporaneidade e no shopping center, todas as ordens se encontram, se entrelacam e se
confundem, como no modelo fantasioso da Disneylandia®*.

Na primeira ordem, evidencia-se as caracteristicas estéticas dos simulacros, a
naturalizacdo do falso, o barroco arquitetdnico das curvas e estruturas extravagantes, a imitacao
de um bem-estar religioso proporcionado pela sensacao de se estar em um templo direcionado
ao consumo. Mas também se faz evidéncia através dos signos distintivos das classes e da moda,
que se evidenciaria tanto no vestuario dos frequentadores quanto nos produtos das vitrines.

Alguns autores entendem que tanto o design quanto a arquitetura sejam pontos de

conexdo entre sociedade, natureza e 0 espa¢co urbano, como construtores de uma identidade

14 Claro que surgirdo complicaces se aplicarmos uma pura comparacdo entre empreendimentos tdo diferentes
guanto parques de diversdes e shopping centers, mas a ideia ndo € fazer comparagdes e sim demonstrar que ambos
funcionam em esséncia, da mesma maneira, simular um imaginario, um mundo paralelo do qual serve para ofuscar
a racionalidade do lugar. Da mesma forma que Baudrillard diz que toda a América é a Disneylandia, toda a cidade
de uma forma ou de outra acaba se tornando parte do emaranhado cibernético da légica racional do shopping
center.
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daquele lugar. Esse entendimento é compartilnado na ideia de que os artefatos urbanos se
assemelham a obras de arte, na condicdo de arte coletiva urbana, objetos condicionantes e
condicionados (ROSSI, 1982), no entendimento de que a arquitetura dos objetos urbanos é
participante de uma identidade cultural e estética unicas do local. O simulacro surge quando se
naturaliza o aspecto falso, isto é, quando a arquitetura toma a forma de uma reproducéo
extravagante que torna natural todo um suntuério de signos. A arquitetura entdo “contenta-se
em exibir fachadas consideradas tanto mais engenhosas quando mais estimulantes visualmente
ou bizarras imaginariamente” (FERRARA, 2004, p. 27)%.

Uma segunda ordem vem pela caracteristica mercantil do sistema capitalista do inicio
do século XX. Uma ldgica de producdo serial e alienacdo do trabalho, cujo centro se encontra
na mercadoria e no signo, objetivando respectivamente, predominio de valor de troca e
significante, conforme as analises sobre a economia politica e a economia politica do signo.
Esta ordem pode ser relacionada a propria natureza mercadoldgica da producéo serial dos itens
de consumo em hipermercados e em shopping centers.

Uma terceira, mais intrincada, sobressai sobre o codigo e o préprio modelo dos signos,
0s objetos sobressaem para além da esfera do signo e da mercadoria para tornarem-se testes
(BAUDRILLARD, 1991). Para Baudrillard, “tudo se apresentar hoje em termos de um leque
ou de uma gama, SO esse fato ja constitui um teste, porque isso impde uma selegdo”
(BAUDRILLARD, 1996, p. 83). O autosservico, o sistema padrdo do hipermercado das demais
estruturas contemporaneas ja nos impGe um teste de selecdo daqueles objetos, que por
conseguinte j& foram recortados e propostos ao consumidor como modelos, resultado de uma
intrincada cadeia de processos. O shopping center, tal qual o hipermercado, também é um
modelo cibernético de espaco privado e espaco urbano do qual toda a cidade participa. E claro
que a participacdo de todo o nosso ambiente neste universo de simulacdo é passivel de
guestionamento, no entanto, mesmo para 0s criticos, tal modelo de simulagéo se encontra em
ao menos algumas areas da nossa vida social (KELLNER, 1991, p. 77), incluindo neles, o
shopping center e toda a rede em que faz parte.

A quarta sobressai sobre 0 modelo de comunicagao que predomina entre os ndo lugares.

Obviamente aqui, quando especificamos ndo lugares, queremos dizer que 0s processos sociais

15 Ferrara explica sobre o processo de contaminacdo da cidade por uma pragmética visual seletiva que ilumina
certos aspectos da cidade enquanto esconde outros. Esta pragmatica € puro simulacro pois cria um efeito de real
que naturaliza a artificialidade da arquitetura extravagante enquanto esconde o que para ela seja a real necessidade
de promover e criar espagos.
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exercidos pela supermodernidade sdo indivisiveis das consequéncias transformadoras da ordem
dos simulacros (figura 10). O objeto maximo da supermodernidade é o ndo lugar e este se
encontra no centro de um modelo de evidéncias em que podemos trabalhar com muitas das
nogdes relacionadas a ordem fractal, como observado no capitulo 3. Os fendmenos que ocorrem
dentro dos ndo lugares como o shopping center, sdo reproducdes fractais daquilo que tem
acontecido no mundo contemporaneo, uma vez que, a racionalidade do espaco de consumo do
shopping &, sobretudo, um fragmento da racionalidade universal imposta pelos processos
neoliberais da mundializacdo. Uma vez que se tem um mundo globalizado (e em plena
aceleracdo com as tecnologias de comunicacéo), todos os objetos que orbitam neste processo

exprimem o mesmo padrdo de comportamento viral.

Figura 10 - Esquema de relagdes entre os simulacros e 0 ndo lugar nos shopping centers
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Alguns autores argumentam que devido as particularidades dos shopping centers, ndo
seria possivel determinar que todos eles sejam néo lugares. Isto se da devido ao fato de, com o
passar do tempo, alguns shoppings se tornam bastante relevantes para a histéria das proprias
cidades, especialmente as cidades médias. Como parte do revisionismo sobre ndo lugares,
certos shoppings séo abordados por alguns autores como lugares, sendo capazes de construir

identidades locais e fazer parte da historia e memoria da propria cidade (MONTEIRO, 2003
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apud SA, 2014). Nas cidades mais novas, o fendmeno é mais presente ja que muitos shoppings
s&0 t30 antigos e entrelacam-se com a propria histéria local®.

Voltando a mundializacdo, uma parte dela séo processos econdémicos do mercado liberal,
da comunicagio por meio da tecnologia e a sua intrincada ligagdo com a economia (AUGE,
2008), essa parte é a globalizacdo. Se a mundializacdo é um aspecto de uma cultura
universalizante, a globalizacdo é o0s processos econdémicos e comunicacionais que se
desenvolvem com ela. Os ndo lugares sdo evidéncia de ambos, sdo estes os locais em que a
cultura da mundializacdo mantém um padrao despersonalizado em que o turista, o visitante ou
0 viajante que vem de longe ou de outro pais, pode sentir-se menos deslocado. Augé toma
emprestado um termo chamado de cinturdes de irrealidade (HANDKE apud AUGE, 1997)
para expressar este sentimento. Uma irrealidade que se opde a realidade da terra e a
particularidade do lugar, cintures que se encontram maci¢camente presentes no ambiente
urbano.

Os cinturdes de irrealidade ainda partem de uma nocdo de que ainda existe uma
realidade distante da mundializacdo. As ideias sobre o ndo lugar até entdo, representam um
discurso do qual era possivel conciliar o avango supermoderno com uma certa resisténcia das
configuracdes tradicionais dos espacos urbanos. Augé ainda acreditava que 0s nao lugares
estivessem presentes em uma supermodernidade que poupasse as pequenas cidades e vilas,
imunes a irrealidade. Neste discurso, é possivel visualizar uma ideia moderada em Augé,
enquanto Baudrillard possui uma visdo mais radical sobre sua teoria, ja que este Ultimo examina
0s simulacros como um sistema total de controle social.

No Brasil, € possivel observar ao menos duas realidades sobrepostas, camadas
estratificadas das realidades sociais que separa consumidores do restante de uma populacdo sem
acesso ao consumo. Sao populagdes que ndo possuem acesso facil aos shopping centers ou que
sdo até mesmo, deliberadamente impedidas devido a condicdo financeira em que vivem,
dependendo muitas vezes de instituicdes filantropicas e projetos sociais como modo de acesso
aos shopping centers (PADILHA, 2006). O impedimento a essas camadas mais pobres a um
ambiente de consumo nao sé exprime o profundo contraste que ainda ha entre as classes sociais,

como também demonstra que o consumo ndo € um empreendimento democratico.

16 N&o cabe retomar a discussédo sobre os critérios do nédo lugar estabelecidos no capitulo 3, basta lembrar que as
andlises que levam o shopping center ao nao lugar sdo analises que levam em conta principalmente a sua
funcionalidade, ou seja, o shopping center esta restritamente relacionado a sua funcéo de consumo e que sem a
gual, ndo existiria. O shopping center é primeiro, um espaco de consumo e qualquer vinculo espacial, identitério
ou historico com seus frequentadores trata-se de um efeito colateral.
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Pois é crivel que em certas partes do mundo, ainda haja uma clara divisao entre de um
lado, a cidade, o simbdlico, o lugar tradicional de um principio social e de outro lado, a cidade
panoramica, hiper-real, ndo lugares e signos da supermodernidade, especialmente em um pais

de dimens0es singulares como o Brasil.

E uma cultura em que vemos se oporem as duas ordens: a simbolica e a
racional, sem que 0s jogos sejam feitos... Os jogos nunca sdo feitos... [Sobre]
quem vencera, nos ndo temos a mais vaga idéia e isso € real para todo mundo,
apenas para nossa cultura temos a impresséo de ter passado para o outro lado,
h& ainda sequelas, velhas relacdes simbdlicas e ainda uma cultura mais
profunda que desaparecera de qualquer forma. Nés passamos para o outro lado.
Aqui isso ndo é verdade, e, retrospectivamente, a partir do momento em que
existe um pais como um Brasil, nds vemos que 0s jogos ainda ndo estéo feitos,
podemos chegar a conclusao de que o0s jogos nao estdo feitos em lugar algum.
Jé para os paises de cultura moderna hipermoderna vemos que tudo € instavel,
desestabilizado (BAUDRILLARD, 2007, p. 6).

Podemos observar as diversas contradi¢cfes dos shopping centers ao submeté-los as
atitudes simbolicas que surgem na cultura brasileira. Gées (2016) estudou as contradi¢fes das
simulacBes em shopping centers ao serem submetidas pelo fendmeno dos rolezinhos: praticas
coletivas de jovens das periferias das grandes cidades que foram populares entre 2013 e 2014,
gue Se reuniam em grupos para passear nos shopping centers. “Os ‘rolézinhos” geraram forte
reacdo da Justica, da policia, da midia (nacional e internacional) e dos administradores desses
empreendimentos” (GOES, 2016, p. 67).

O “rolezinho ” ndo tem forca de simulagdo, ele ndo segue nenhum codigo do espago do
shopping center e ndo produz nenhum sentido inerente, é por causa disto, que é ameacador.
Antes de reivindicar algum sentido, o rolezinho é um provocador de reacdes, principalmente
medo. A reciprocidade simbolica que une os jovens em busca de dominio do espaco publico
provoca uma reacdo de estranheza aos participantes do cddigo do ndo lugar, mas esta estranheza,
porém, ndo parte de nenhum principio racional, 0s jovens ndo portam armas, ndo anunciam
assaltos, apenas andam em grupos. A aversdo ao simbolico deste gesto genuinamente brasileiro,
revela todas as contradi¢gbes de uma democracia simulada em um espago privado e o visivel
conflito entre a ordem simbdlica e a ordem racional.

Uma vez que ainda exista uma camada visivel de desigualdades sociais que impegam o
acesso ao consumo a uma grande parte da populacéo, € dificil definir os simulacros como
condicdo universal. Mas se no campo das classes as ordens parecem conflituosas, €
reconhecivel que pelo menos na analise comunicacional ou até mesmo do ponto de vista

antropoldgico da supermodernidade, o conflito entre mundos tenha sido profundamente
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modificado pelo avanco dos meios tecnoldgicos de comunicagao (a internet) e que tenhamos
neste momento um panorama mais predominante dos simulacros e dos nao lugares, com isto, 0

ndo lugar tem se tornado o padrdo cada vez mais comum da comunicagao:

hoje podemos dizer que o ndo lugar € o contexto de todos os lugares possiveis.
Estamos no mundo com referéncias totalmente artificiais, mesmo em nossa
casa, 0 espaco mais pessoal possivel: sentados diante da TV, olhando ao
mesmo tempo o celular, o tablete, e com os fones de ouvido ... Estamos em
um ndo lugar permanente. Esses dispositivos estdo permanentemente nos
colocando em um ndo lugar. N6s os carregamos nao lugar em cima, conosco...
(AUGE,2019, p. 1)

O ndo lugar tem se tornado cada vez menos dependente de um espaco fisico, tem se
tornado uma presenca constante conforme avanca a artificialidade das imagens tecnoldgicas?’.
A tecnologia dos meios eletrénicos de comunicacdo, dos tradicionais aos modernos, evidencia
de forma impar a supermodernidade e os shopping centers estdo saturados de novas tecnologias.
A ABRASCE (2019) calcula que 87% dos shopping centers em funcionamento possuam wi-fi
disponivel para o publico em seus estabelecimentos, conectando-os as redes sociais. A presenca
das tecnologias de redes sociais nos shoppings demarca um novo duplo, um néo lugar dentro
de um n&o lugar que tenta simular um lugar.

Logo, temos a este ponto um consenso, Augé admite que o ndo lugar estad em toda parte
(neste caso, a supermodernidade também) e Baudrillard alega que o sistema implodiu em
simulacros e em sua prépria simulacdo, sem referéncias e que estes simulacros estdo em toda
parte também. Também € relevante que para Augé, estejamos em um mundo cujas referéncias
sdo artificiais, do imaginario da televiséo a internet, isso condiz com o fato de que tudo o que
se tem hoje é uma superabundancia de referéncias que ndo correspondem a nenhum agente
externo, pelo menos ndo de um agente externo real, mas de um sistema de objetos hiper-reais,
irradiadores de valores por pura contiguidade.

Retornemos a ideia sobre o principio de realidade, € um conceito do qual se entende que
a realidade pode ser criada a partir de uma racionalidade que visa substituir todo o arcabouco
simbolico por uma légica operacional de funcionamento, a este mundo, da-se o0 nome de

simulacdo. A racionalidade do espaco é um fenémeno semelhante observado sob a critica do

17 As imagens tecnoldgicas podem ser compreendidas também como imagens técnicas, resultantes das formulas e
equacdes quimicas, como na fotografia analdgica ou das técnicas computacionais, como na imagem digital. Flusser
(2007) via este movimento como imagens resultantes do retorno a escrita, mas no dominio técnico e operacional,
uma pds-imagem a cada geracdo mais dependente da sua técnica criadora e um mundo cada vez mais dependente
dessas imagem.
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modelo econdmico da globalizacéo, cuja representacdo pode ser encontrada no shopping center.
Neste sentido, o shopping center é tdo real quanto o mundo exterior.

Assim, pode parecer a um primeiro momento que o shopping center como ndo lugar
conflita com esta ideia a partir do momento em que ele seja visto como um cinturdo de
irrealidade, pois como seria possivel que houvesse irrealidade em um espacgo exclusivamente
racional? O que se entende por realidade, neste sentido, € a realidade do lugar antropolégico, o
qual parece ser cada vez mais fugidia. Se levarmos em consideracdo que as tecnologias de
comunicacdo emanam o ndo lugar através do seu conteddo informacional, temos a ideia de que
0 mundo inteiro estd em processo de transformacédo de lugar para nao lugar, do simbdlico ao
signo, do simples objeto a mercadoria e ao teste e, por fim, do espa¢o de convivéncia ao puro
espaco de consumo apolitico.

O Brasil ndo esta imune a este processo, ele faz parte de uma cultura global e neoliberal
que visa a totalidade do sistema e a transformacdo total de todos os lugares em n&o lugares
supermodernos. E notavel que o crescimento do modelo de negécio dos shopping centers em
todas as cidades grandes e em muitas cidades médias seja evidéncia do sucesso desse tipo de
forma que racionaliza o espaco urbano e diminui a acdo politica da populacgéo.

Simulacros e ndo lugares, estes locais demonstram toda a l6gica técnica e operacional a
servico do modelo da mundializacdo, o predominio dos signos na simulacdo e também
demonstram a fragilidade do sistema e suas contradicdes. No que tange as suas fragilidades,
esse sistema reproduz a propria fragilidade da racionalidade, todo espaco racional é também

binario no sentido de ndo aceitar as ambivaléncias impostas pelo simbdlico.
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5. METODOLOGIA DA PESQUISA

5.1. METODO CIENTIFICO E PENSAMENTO BAUDRILLARDIANO

Fazer ciéncia é se atentar ao método, ao rigor da sistematizacdo e aos resultados, mas
fazer ciéncia é também, interpretacdo, afinal, sem um pensamento critico que formule hipoteses
e interprete os resultados, tudo o que o cientista conseguira, serd apenas a informacdo. As
ciéncias sociais devem estar atentas a este fato, pois por mais tentador que seja definir a
realidade como apenas o que pode ser observavel e medido, sabemos por intermédio do
simbdlico, que uma observacdo operacional ndo consegue revelar todas as nuances e
subjetividades do objeto pesquisado.

Por esta e outras razdes é que a pesquisa qualitativa também pode ser definida como
pesquisa interpretativa (STAKE, 2011, p. 46), pois € neste tipo de pesquisa que a capacidade
interpretativa do pesquisador € mais requisitada. Na verdade, qualquer pesquisa depende tanto
da interpretacdo do pesquisador quanto de todas as pessoas envolvidas com o objeto da pesquisa,
ja que o pesquisador nunca conseguira deixar de lado sua propria subjetividade e nem o objeto
demonstrard a sua.

Adotar a interpretacdo se torna a maior vantagem da pesquisa, mas também se torna seu
maior defeito. A preocupacdo dos pesquisadores quantitativos quanto a pesquisa qualitativa esta
ligada ao perigo da contaminacdo subjetiva e enviesada que os dados qualitativos podem
proporcionar, o que de fato, trata-se da principal vulnerabilidade deste tipo de pesquisa. Quando
a pesquisa é realizada de uma forma em que a sistematizacdo nao estad bem clara ou que 0s
métodos nao estejam bem definidos, os resultados podem ser pouco confiaveis.

Talvez seja por este motivo a principal critica as interpretacdes de Baudrillard, ndo ha
duvidas de que ele seja um tedrico qualitativo: suas teses, bem como a de seus colegas dos
estudos culturais, partem do ensaio como forma de demonstrar sua critica a realidade e neste
fato reside a maior dificuldade para uma pesquisa, transpor suas ideias para o método cientifico.

Pelo fato da pouca ortodoxia ao método, alguns criticos de Baudrillard e de outros
teoricos relacionados, rejeitam-no em parte ou totalmente. Um deles, Mattessich (2003)
argumenta que seu modelo de analise néo é cientifico e dificilmente conseguiria ser aplicado
em uma disciplina, sua critica € uma resposta ao trabalho de seus colegas que utilizaram as
ideias de Baudrillard na contabilidade (MACINTOSH et. al., 2000), Mattessich ainda acredita

que ha uma crise cultural e os tedricos pos-estruturalistas como Baudrillard sdo sua maior
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evidéncia: “Veja como sdo sua subjetividade, seus extremos suas tendéncias a avancar ao
exagerado e ao exibicionismo” (MATTESSICH, 2003, p. 454, traducéo nossa).

E fato que se atentarmos as preocupagdes dos tedricos criticos, a pura objetividade deve
ser algo a evitar, o proprio Baudrillard “ria da obsessdo da sociologia positivista pela
objetividade” (SILVA, 2012, p. 17). Se retornarmos as preocupacdes de Marcuse, vemos que
seu discurso alerta para a excluséo da subjetividade que néo pode ser encaixado em um sistema
com base em operacgdes. Marcuse tende a relacionar sua tese com o desenvolvimento do método
cientifico baseado em um empirismo total no tratamento dos conceitos, um método que segundo
0 autor (2015, p. 51):

fornece, entdo, a justificativa metodoldgica para o desmerecimento do espirito
(mind) realizado pelos intelectuais — um positivismo que, em sua negacao dos
elementos transcendentes da Razdo, forma a contraparte académica do
comportamento requerido socialmente.

O que se entende pelo desmerecimento do espirito é a reducdo do proprio carater
dialético da Razdo, isto é, excluir a negatividade subjetiva que h& nela em exaltacdo a sua
condicdo objetiva, légica e pratica e como consequéncia, reduzir a realidade a apenas aquilo
que pode ser observavel e medido de forma quantificada, reduzindo a Razdo a simples
instrumentalizacdo. De acordo com Marcuse, esta preferéncia ao empirico tornou-se tendéncia
no método cientifico, em especial, no operacionalismo na fisica e no behaviorismo na
psicologia, o resultado para além do mundo académico é uma realidade em que as ideias e metas
devam se encaixar ao sistema e repelir ou ressignificar (na forma de simulacros) aquelas que
ndo podem oferecer valores objetivos.

Considerando o exposto, o que Baudrillard e as ciéncias sociais se preocupam néo € a
simples destrui¢do do método cientifico, mas o seu excesso de objetividade, que transforma os
resultados da técnica em instrumento de operacdes ldgicas e objetivas, o que pode resultar na
confusdo entre a simples informacédo objetiva e a realidade ou o fendmeno factual. Ainda sobre

isso, Silva complementa:

A logica de Baudrillard ndo pressupde, obviamente, uma esséncia a ser
decifrada pelo aparelho intelectual de um observador poderoso capaz de dar
objetividade aos fenémenos obscurecidos pela falta de transparéncia natural.
Em contrapartida, embora ndo lhe parece necessario explicitar esse
procedimento, entende que cada situagdo € uma pluralidade de sentidos néo
imediatamente perceptiveis ao olhar do observador por mais que este queira
penetra-lo, radiografa-lo, ilumina-lo. H& nas profundezas da aparéncia, sob a
forma de discurso e narrativa, sentidos que exigem uma operacdo de
desvendamento para se dar a ver na plenitude. (SILVA, 2012, p. 20)
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Assim, o pensamento radical de Baudrillard, embora pouco ortodoxo quanto a um rigor
sistematico e uma linguagem cientifica, tem muito a complementar a ciéncia, que pode seguir
além do paradigma positivista e objetivo dos métodos quantitativos, ndo que estes ndo tenham
seu lugar, mas sim, admitindo que a pesquisa cientifica pode e deve aproveitar-se da
subjetividade do investigador, ou seja, da interpretacdo pessoal dos fatos.

Cabe entdo ao pesquisador a construcdo dos instrumentos necessarios e da sua
habilidade discursiva em desvendar de forma original os sentidos dos fendmenos sociais e
especialmente de desvendar o que se esta além das aparéncias. Estes instrumentos, ao contrario
de tentar excluir os vieses dos resultados (trabalho impossivel), deve aproveita-los de modo a
contribuir qualitativamente com o trabalho, levando em consideragdo, obviamente, o rigor
sistematico da técnica, suas limitacdes e deficiéncias.

Ao levarmos todas estas consideracdes para os estudos sobre os lugares, percebemos
que estudar os lugares de forma subjetiva tem sido uma tendéncia entre os estudos
arquiteténicos. No Brasil, o Laboratério de Arquitetura, Subjetividade e Cultura da
Universidade Federal do Rio de Janeiro tem realizado pesquisas com este viés mais sensivel ao

lugar, baseados em métodos etnogréaficos, segundo Duarte e Pinheiro (2019, p. 12):

Nossas pesquisas abordam o cotidiano das cidades e as questfes advindas de
pensar 0 espaco sensivel, assim como 0s aspectos culturais e subjetivos da
construcdo do espaco, mas ndo 0 espaco cartesiano que é apresentado em um
sistema de representacéo.

Dentre estes métodos baseados em etnografia, € interessante debrucar-se sobre o0s
métodos etnotopogréaficos, (DUARTE et al., 2007 apud Melo, 2019) como métodos de analises
que buscam compreender o espaco enquanto materializacdo cultural e subjetiva, analisando
assim os tipos identitarios dos significados e imagens urbanas coletivas. A etnotopografia ndo
se trata de um método especifico, mas um conjunto de taticas metodoldgicas que vem a ajudar
0 pesquisador a descrever 0 ambiente e nutrir as analises realizadas mesmo apds a pesquisa de
campo (CARVALHO, 2019), dentre tais taticas, € interessante o uso das ferramentas
tradicionais como o caderno de campo aliadas a outras ferramentas como a fotografia e 0s
croquis de campo, que sdo os esforcos do pesquisador em desenhar ou esquematizar 0s
fendmenos atraves do desenho grafico.

Portanto, tais taticas sdo bastante Uteis em nossa proposta, as quais podemos adaptar

para desenvolver nossa pesquisa em um nao lugar da supermodernidade. No préximo capitulo,
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iremos expor a construcao da estrutura do estudo de caso e do protocolo de pesquisa cientifica,

a descricéo das técnicas e dos critérios selecionados.

5.2. O EsTuDO DE CASO: SISTEMATIZACAO DO PROTOCOLO DE PESQUISA

Primeiramente, devemos desenhar um protocolo de pesquisa pois conhecemos 0S
problemas de um estudo de caso desprovido de um protocolo bem estruturado, Stake (2012)
também alerta para a preocupacdo de saber o que é realmente, o caso. Para Stake, um caso €
uma coisa especifica e em funcionamento e é mais bem definido desta forma do que por um
processo ou um acontecimento. Nosso caso é bem definido, é o Boulevard Londrina Shopping,
como objeto, os processos de producdo de sentido acontecem nele e através dele, portanto, o
objetivo do estudo de caso esta definido: estudar o Boulevard Londrina Shopping como um
sistema integrado para, por intermédio dele, investigar os processos de produgéo de sentido.

Assim, pela necessidade de um protocolo de pesquisa, produzimos um por meio de uma
técnica de mapas mentais chamada de protocolo de anéalise verbal — Verbal Protocol Analysis
(BALDO, 2012) — no qual resultou em duas categorias de protocolo, um pratico e um tedrico,

conforme a figura 11, que foi discutido e ampliado ao final da pesquisa (quadro 3, pagina 107).
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Figura 11 - Protocolo de pesquisa
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Fonte: o proprio autor

O segundo passo foi realizar uma entrevista em profundidade semiestruturada
(DUARTE, 2005) com um membro anénimo do corpo administrativo do shopping. Foi
assinalado um termo de sigilo e confidencialidade e o roteiro da entrevista foi formulado para
ndo haver nenhum tipo de identificagdo pessoal, além disso, as questdes foram adaptadas de
acordo com um roteiro especifico (MILAN et al., 2013) e foram inseridas algumas outras
questdes elaboradas espontaneamente durante a entrevista como desdobramento da conversa.
Esta etapa, produzida a partir de uma fonte confiavel de informagdes extraidas da propria
administracdo do shopping, fornece uma fonte de dados a respeito das inten¢des e expectativas
da administracdo do shopping center, ela foi inserida na analise de documentos (apresentada na
pagina 68) como fonte de informacao primaria e também como forma de consulta pessoal nas

outras etapas da pesquisa.
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O terceiro passo € a estruturacdo dos protocolos em uma estrutura de um estudo de caso.
Definiremos que este estudo € um estudo de caso intrinseco (STAKE, 2012, p. 19) por
entendermos que nosso interesse é em compreender as particularidades do que acontece no caso.
Stake oferece um método de estudo baseado nas evidéncias qualitativas e na interpretacdo do
pesquisador, logo, cada estudo se torna unico em seus resultados, 0 que nos ajuda a
compreender o fenbmeno em particular, pois o objetivo do estudo de caso intrinseco é a
particularizacdo, em vez da generalizacio®®.

Para a realizacdo do estudo, Stake (2011; 2012) propde que o pesquisador formule ao
menos trés questdes auxiliadoras, mas devido as dimensfes de nosso trabalho dissertativo,

podemos utilizar apenas duas que s&o originadas dos objetivos da pesquisa:

e Quais caracteristicas fazem com que o shopping Boulevard possa ser considerado como um
ndo lugar?
e COMO essas caracteristicas podem ser associadas aos simulacros?
Com as questbes formuladas, o proximo passo € definir as técnicas de pesquisa a serem
utilizadas, que foram, conforme Stake (2011; 2012), a analise de documentos e a observacao.
Cada técnica segue procedimentos especificos e critérios especializados conforme as

especificidades do objeto.

5.2.1. Anélise Documental

A anélise de documentos segue uma técnica padrdo de analise e consiste na analise e
uso de todo tipo de dados, sejam medidas numéricas, fotografias, textos ou qualquer outro tipo
de documento que ajude a tracar um panorama técnico e historico do objeto (STAKE, 2011), o
objetivo € um resgate historico e descritivo, desde a implementacdo do projeto até sua
concretizacdo. O corpus da analise documental sdo artigos de jornais, revistas, documentos,

fontes de dados primarios e outras documentacdes complementares.

18 A generalizagdo é um instrumento importante na pesquisa cientifica, especialmente nos estudos indutivos, porém,
um resultado generalizado se torna invalido quando confrontado com um Unico caso em que o resultado previsto
ndo é valido. O estudo de caso ndo busca comprovar regras, mas sim, enriquecer o campo das formulagdes
cientificas com novos resultados.
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5.2.2. Observagéo

A observacéo é uma técnica de coleta de informacgdes que podem ser vistas, ouvidas ou
sentidas diretamente pelo pesquisador (STAKE, 2011), a observacdo também faz parte da
etnotopografia, utilizando como instrumentos, o caderno de campo para anotagdes e como
complemento, croquis de campo (desenhos, rascunhos e esquemas arquitetonicos) e fotografias.
Neste estudo de caso, trataremos de observar certos elementos que séo direcionados ao usuario
do Boulevard Londrina Shopping.

A técnica de observacdo é imprescindivel como elemento de interpretacdo, a
antropologia cultural d& grande importancia a esta etapa do processo, pois € no trabalho de
campo que o pesquisador tem contato com o fendmeno. Para a pesquisa, a melhor abordagem
para a observacdo é a observacdo assistematica e nao participante, algumas vantagens desse
método de observacdo podem ser destacadas:

e Sendo a observacgao realizada em um local densamente frequentado e urbano, o observador
ndo provoca estranheza ao grupo e pode passar facilmente despercebido;

e A experiéncia casual obtida pela observacéo livre permite a apreensao dos fenémenos que
acontecem de forma esponténea, o contrario de fenémenos provocados por alguma forma
de controle sistematico;

e O observador ao ndo participar dos fatos e acontecimentos, ndo se deixa envolver pelas
situagdes, assim, ndo corre o risco de “contaminar” a cena com sua propria interferéncia;

Sobre o que observar, um shopping center é um complexo gue envolve um conjunto de
operac0es, algumas visiveis, como o seu design, outras invisiveis, como a administracao, outras
que ainda sdo passiveis de percepg¢do, como a forma com que o publico interage com o espaco.
A observacdo das operacdes administrativas, isto é, aquelas que ocorrem internamente na
organizacdo ou na empresa e que ndo sdo visiveis ao publico, tais como os procedimentos
operacionais, administrativos, logisticos ou semelhantes ndo sdo necessarios para a analise,
embora se algumas operacdes de manutencdo possam ser captadas no ambiente especificado
para o publico, estas devam ser levadas em consideragéo.

A observacdo etnotopogréfica considera tanto a interpretagdo do que o observador
captura do publico, quanto a observacdo do ambiente propriamente dito. Como um shopping
center € um ambiente com muitas coisas a ser observadas, € necessario especificar que a

visualidade de um lugar pode ser resumida pelo seu design, que abrange os elementos da forma.
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O quadro 2 ilustra os aspectos a serem considerados na observagdo, com base nos aspectos do
design de um ambiente (MARTINS; MERINO, 2008).

Quadro 2 — Organizacao estrutural da observacéo

Foco Observacao do espaco fisico (forma) e seu publico

Escopo Aspectos do design na seguinte ordem de importancia:

Design do ambiente — fachada, estacionamentos, layout arquitetnico,
corredores, corrimdes, escadarias, pisos entre outros);

Design da informacéo — Sinalizacao;

(MARTINS; MERINO, 2008)

Materiais Caderno de campo e dispositivo fotografico

Coleta de dados Producéo de dados primarios (fotografias, anotacOes e rascunhos) e resgate de

dados secundarios.

Analise e apresentacdo Protocolo tedrico de pesquisa

dos dados

Fonte: o proprio autor

O fato de ser uma observagdo do tipo assistematica ndo sugere que o pesquisador ndo

precise trabalhar com o minimo de organizacéo e planejamento, sendo assim, é de importancia

gue haja a organizacdo em etapas para garantir que todas as zonas do local sejam observadas.

A figura 12 mostra a organizacao que foi seguida: através da planta disponibilizada pelo préprio

estabelecimento e por mecanismos de pesquisa, divide-se a observagéo por etapas:

na primeira etapa sdo observados o corredor inferior frontal e inferior dos fundos;

a segunda é a observacdo dos dois corredores laterais;

a terceira é a observacdo dos corredores superiores frontal e dos fundos;

a quarta, observacao dos corredores laterais superiores;

a quinta, a observacdo da praca de alimentacdo e demais localizagbes como fachada,

estacionamentos e outros locais relevantes.
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Figura 12 - Mapa interno e organizacéo da observacéo
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Fonte: o proprio autor

Com a descricdo das técnicas, o protocolo pratico subdivide-se em delineamento,
técnicas, critérios, corpus e materiais, direcionando toda a pesquisa, assim, de acordo com 0s
instrumentos e técnicas, o protocolo pratico visto na figura 11 pode ser detalhado conforme a
figura 13. A observacdo ocorreu entre os dias 30 de novembro e 7 de dezembro de 2020. E
necessario ressaltar que o Boulevard Londrina Shopping e todos 0s demais shopping centers da
cidade permaneceram fechados durante a pandemia de COVID-19 decretada pela Organizacéo
Mundial da Satde — OMS (2020).



Figura 13 - Protocolo préatico de delineamento expandido

PROTOCOLO PRATICO DE DELINEAMENTO

Técnicas de
pesquisa

Analise documental Observagao

Elementos intangiveis

Pesquisa de dados primarios e
secundarios que busque construir - —
o resgate histdrico e descritivo do | Néo-lugar: Caracteristicas
objeto. principais

Elementos tangiveis

Interpretagdo com base nos
referenciais descritos no protocolo

Criterios Simulacros: caracteristicas tedrico. (AUGE, 2008; BAUDRILLARD,
principais 1981, 1991, 1992, 1996, 2000)
Documentagao Aspectos do design na seguinte Percepcao e interpretagdo do
- artigos de revistas/jornais ordem de importancia: ohservador a respeito do ambiente
- releases Ambiente: fachada, e do pdblico que o frequenta e
Corpus - documentacdo complementar estacionamentas, layout suas formas de interagéo com o
da pesquisa - publicidade relacionada arquitetonico, corredores, lugar.
corrimes, escadarias, pisos entre
Dados primarios outros);
- Entrevistas sgmiestruturada Informagéo: sinalizagdo;
- Artigos cientificas (MARTINS; MERINO, 2008)
Materiais Caderno de campo
para a coleta (anotacdes e desenhos);
de dados Dispositivo fotografico

Fonte: o proprio autor
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6. O BOULEVARD LONDRINA SHOPPING

6.1. HISTORIA DO BOULEVARD LONDRINA SHOPPING EM LONDRINA

A histdria do Boulevard Londrina Shopping subdivide-se em duas historias relacionadas,
a histéria do empreendimento e a historia da regido. O empreendimento tem inicio com a
pesquisa particular da entdo idealizadora, a empresa Sonae Sierra Brasil, uma companhia
parceira do grupo Sonae Sierra Portugal, que em 2008, anuncia a constru¢do de um novo
shopping center na cidade de Londrina, com um investimento inicial de 53 milhGes de euros
(GRUPO, 2008). A entrevista (APENDICE B) confirma que a intencio era estabelecer um
shopping que pudesse concorrer com o principal e ja existente na cidade, no quesito
planejamento, ou seja, 0 Boulevard Londrina Shopping seria um shopping center planejado,
enquanto nas palavras do entrevistado, o concorrente era “muito esparramado”.

A histdria da regido é marcada pelo inicio da colonizagdo de Londrina, que tem inicio
oficial no dia 21 de agosto de 1929, com a expedicdo de um grupo de empreiteiros liderados
por George Craig Smith, funcionario da Companhia de Terras do Norte do Parana, chefiada
entdo por Simon Joseph Fraser, mais conhecido como Lord Lovat (FERNANDO, 2011,
OGAWA, 2019). O mais importante desse historico € o fato de que a regido onde a caravana
pousou ficou popularmente conhecida como o Marco Zero de Londrina, pois esta foi o local
onde o processo de urbanizacao do que hoje € a cidade de Londrina teve inicio. Atualmente, ha
um memorial e um bosque no local exato da caravana.

As duas histdrias se cruzam quando em meados da década de 1990, o Marco Zero estava
deteriorado. Grassiotto et al. (2019) explicam que a Industria Anderson Clayton, uma
processadora de grdos instalada no espaco, comecou a causar incobmodo e desconforto na
vizinhanca, além do mais, a retirada de uma importante linha férrea contribuiu para o processo
de deterioracdo do que antes era uma regido prospera. Interessante notar que os autores dizem
gue a regido se degradou fisica e socialmente, fisicamente, pois o complexo industrial se tornou
um lugar abandonado, e socialmente, pois a regido passou a ser frequentada por drogadictos.

As transformagdes sofridas na regido entre 1974 e 2020 sdo demonstradas pela figura 14.
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Fonte: Instituto de Pesquisa e Planejamento Urbano de Londrina (2020); Google Earth (2020)

Devido a deterioragdo, em 1995, foi elaborado um projeto a pedido da Secretaria de
Cultura de Londrina para a revitalizacdo do Marco Zero (LIVORATTI, 1996), mas o ponto de
partida para o projeto de revitalizagdo do que comegou a ser chamado de Complexo Marco Zero
sO teve inicio em 2004, com a apresentacdo de um projeto de anotacdo, anexacao e subdivisao
de lotes de terra (figura 15), pertencentes na época, ao Comeércio e Industrias Brasileiras
Coimbra S/A. Os lotes foram entdo, vendidos em 2006 a empresa Marco Zero
Empreendimentos Imobiliarios Ltda®* (LONDRINA, 2014).

19 A Marco Zero Empreendimentos Imobiliarios Ltda é uma empresa cujo representante é o empresario Raul
Fulgéncio, da cidade de Londrina.
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Figura 15 - Relacdo de matriculas do terreno

2004 COINBRA REGULARIZA AS MATRICULAS DO LOTEAMENTO PARA VENDA DA AREA

MATRICULA LOTE AREA DOAGAO a PML
2334 46-G 44.238,00 2.223,95 » Lei 1786/1970
2335 N° 15 11.149,00 v
2336 50-C 24.200,00 991,62 — Lei 1786/1970
2337 50 e 50-A 77.996,60 9.653,30 .+ Lei 1250/1967
2338 50 E 9.748,75 v
2339 50D e 50E 20.444,23 v
2340 50 D e 50E 2.929,00 v
2341 50D e 50E 39.478,12 v
v TOTAL 230.183,70 12.868,87
2004 v v

COINBRA regulariza sua area para venda
transformando as matriculas acima na
MATRICULA 7760 v

7760 LOTE 230.183,70

Depois transforma a 7760 nas matriculas abaixo, com
matriculas especificas das areas que foram vendidas
ao MARCO ZERO EMPREENDIMENTOS (MAT 7761
area A/1 e MAT 7762 area A2/MATA) e das areas de
propriedade da PML (MAT 7763,7764,7765 e 7766)

v
VENDIDA AO —» Area do Pedido de

MARCO ZERO — A1l 7761 A1 172.691,86  Diretriz 38853/2006
MARCOZERG—  MATA 7762 A2 39.049,75

PML 7763 A2 12.868,87

PML 7764 A2 5.312,76

PML 7765 A2 258,18

PML 7766 A2 2,28

Fonte: Camara Municipal de Londrina (2014)

Assim, houve a proposta de revitalizar toda a regido do Marco Zero, com a instalagéo
de um complexo multifuncional, que incluiu mais tarde, o shopping center. Com a aprovagéo
do projeto de subdivisao dos lotes (figura 16), deu-se inicio a comercializacao e construcdo do
Boulevard Londrina Shopping no lote mais préximo a rotatoria entre a Avenida Dez de
Dezembro e a Avenida Theodoro Victorelli. Nota-se que a comercializagdo do terreno nédo
incluiu apenas a area pertencente ao complexo industrial, como também a area do bosque do

Marco Zero, de mata nativa, preservada pela antiga empresa.
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Figura 16 - Planta de subdivisdo do terreno do complexo Marco Zero
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Fonte: Camara Municipal de Londrina (2014)

Tecnicamente, 0 bosque do Marco Zero e a area do shopping center sdo dois lotes
separados, porém, havia a intencdo de que todo o complexo, incluindo o bosque, fosse
revitalizado, o que ndo ocorreu devido a uma série de contratempos no processo de anexacgdo e
subdivisao dos lotes, além disso, o bosque foi motivo de impasse, devido a descoberta posterior,
de que possuia areas de preservacdo permanente e por este motivo, ndo poderia ser incluido
junto a porcentagem de area que deveria ser doado ao municipio como compensacéo, como
prevé a legislacdo municipal, o que gerou certos impasses para 0 municipio e para 0
empreendimento do Boulevard Londrina Shopping que foram resolvidos posteriormente
(LONDRINA, 2014; FANTIN, 2014; MINISTERIO PUBLICO, 2014; WILTEMBURG, 2014),
assim, no dia 3 de maio de 2013, o Boulevard Londrina Shopping foi inaugurado (BARBOSA,
2013; FANTIN, 2013, FELTRIN, 2013).
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6.1.1. Transformagdes Sociais E Financeiras

Além da informacdo de que o processo de compra e comercializacdo do terreno foi
motivo de uma investigagdo oficial do municipio de Londrina, os documentos mostram que
houve um grande entusiasmo por parte dos empreendedores em relacdo a abertura de um novo
shopping center e a consequente revitalizacdo da &rea do complexo do Marco Zero, no intuito
de atribuir mais valor imobiliario ao local.

A respeito da valorizacdo imobiliaria, este € um dos pontos de maior relevancia na
documentacdo sobre impactos. Ao analisar o Estudo de Impacto de Vizinhanga do shopping
center, produzido pela empresa Safe Engenharia Ambiental (2012), h& destaque para 0s
prejuizos a populacdo causados pelo terreno ocioso da antiga industria do local e as vantagens

de se instaurar um empreendimento desta magnitude:

O ingresso de uma unidade do tipo que se pretende no local ocupa uma das
areas vagas daquela parte da cidade, revitaliza a regido, melhora o valor dos
imdveis no seu entorno e irradia movimento para 0 comercio proximo, além
de oferecer mais uma alternativa ao usuério, dentro do espirito da livre
iniciativa. (SAFE ENGENHARIA AMBIENTAL, 2012, p. 17)

Este estudo ainda ressalta a valorizacdo do metro quadrado da area, de vinte reais para
oitocentos reais desde o lancamento do imdvel até a época da publicacdo do documento. Tal
informacdo carece de referéncias devido a natureza técnica do documento, mas é possivel que
0 documento esteja se referindo a algum estudo relacionado aos valores de terrenos realizados
para a implementacdo de uma nova planta genérica de valores do municipio, que até entdo, nao
recebia atualizacbes desde 2001. Ao compararmos a planta oficial de valores, aprovada pela
Lei n® 8.672, de 22 de dezembro de 2001 (LONDRINA, 2001) com a Lei n° 12.575, de 18 de
setembro de 2017 (LONDRINA, 2017), observamos que o bairro Vila Carlota, o bairro do

complexo do Marco Zero, obteve uma valorizagdo em média de 681%, conforme a Tabela 1:



Tabela 1 — Valorizagdo dos terrenos do bairro Vila Carlota

Unidade Valor do metro quadradoem  Valor do metro quadrado em
2001 2017 Valorizacdo em %

040400631 25 180 620%
040400632 30 230 667%
040400633 25 180 620%
040400641 25 180 620%
040400642 30 230 667%
040400643 25 180 620%
040400651 25 180 620%
040400652 30 230 667%
040400653 25 180 620%
040400661 35 230 557%
040400662 30 230 667%
040400663 35 230 557%
040400681 0,40 5 1150%
040400682 0,40 5 1150%
040400683 0,40 5 1150%
040400684 20 120 500%
040400685 30 150 400%
040400686 30 150 400%
Média 681%

Fonte: Camara Municipal de Londrina (2001; 2017)
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Seguindo a mesma tendéncia, a média de valorizacdo dos bairros proximos: Vila Siam,

Pindorama e Vila Gldria foram respectivamente de 578%, 710% e 866% (tabela 2).

Tabela 2 — Valorizagdo dos terrenos em quatro bairros da Zona Leste de Londrina

Bairros Ndmero de unidades Valorizagdo em % 2001-2017
Vila Carlota 18 681%
Vila Siam 45 578%
Pindorama 46 710%
Vila Gléria 15 866%

Devido a defasagem de 16 anos entre as plantas municipais de valores, houve uma

Fonte: Camara Municipal de Londrina (2001; 2017)

supervalorizacdo nos terrenos da regido Leste da cidade, porém, de acordo com Comeli (2017),

no ano de 2017, houve uma valorizacdo geral na cidade proxima aos 800%. Portanto, a regido

onde estd localizado o Boulevard Londrina Shopping parece ter acompanhado a média

municipal de valorizacdo dos imdveis. Isto ndo significa necessariamente que a regido ndo se

valorizou economicamente, mas que ao menos os dados oficiais ndo foram capazes de captar

uma valorizagdo tdo maior quanto a tendéncia municipal.

Se na area imobiliaria, os resultados oficiais sdo um tanto inconclusivos, na area social,

a regido sofreu importantes modificagcdes. Com a tendéncia de uma maior direcao aos olhares

dos cidadéos a regido, houve uma preocupacdo em revitalizar socialmente a area do complexo
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do Marco Zero e redondezas. Zanon e Cordeiro (2019) relatam que a area passou por a¢des de
remocao da populacdo que habitava ocupacdes irregulares, estas pessoas foram remanejadas
para novas habitacGes populares do programa social Minha Casa Minha Vida. Entre 2011 e
2012, foram entregues 2.712 moradias a pessoas selecionadas, com o objetivo de erradicar as
ocupacdes irregulares. Isso confirma a constatacdo de Vieira et al. (2011) de que as
transformacdes urbanas do complexo do Marco Zero e do Boulevard Londrina Shopping,
acarretariam na substituicdo do contetido social.

Apesar das iniciativas governamentais, nem todas as familias aceitaram se mudar para
0 novo bairro devido a problemas relacionados a seguranca e infraestrutura e preferiram voltar
aos fundos de vale da regido do Marco Zero, portanto, sendo assim, o projeto da iniciativa
privada de revitalizacdo do complexo, junto aos programas sociais, foi capaz de promover
mudancas significativas no contexto sociocultural da regido e de remover as areas de ocupacao
do local onde ocupa o Boulevard Londrina Shopping, mas ndo foi capaz de erradicar todas as
construcdes irregulares e de promover melhores condicdes de vida para todos os moradores
dessas construcdes. De acordo com o municipio de Londrina (2020), somente na Zona Leste,
ainda ha 17 ocupacdes irregulares, que juntas, somam 965 pessoas.

Em relacdo as mudancas positivas, para Grassiotto et al. (2019), ha alteracdes em
relacdo a uma série de acBGes na regido, dentre elas, melhorias gerais na infraestrutura e
saneamento, ofertas de empregos, maior variedade comercial, incremento nos passeios publicos,
melhorias na acessibilidade, melhorias estruturais nas vias publicas e maior oferta de transporte
publico. Outra consideragdo positiva é na questdo da sustentabilidade e da acessibilidade que
estdo presentes na politica administrativa do Boulevard Londrina Shopping. O lugar possui
sistemas de aproveitamento de agua, uma arquitetura que favorece a iluminacao natural e luzes
artificiais que economizam energia. E por esta raz&o que ele mantém o certificado de 1SO 14001

e 1SO 40001, que garantem a autenticidade das gestdes sustentaveis (APENDICE B).

6.2. DESCRICAO TECNICA E INSTITUCIONAL

O shopping esta localizado na zona leste da cidade de Londrina, com entrada principal
na Avenida Theodoro Victorelli, nmero150, possui fachada com vista para a Avenida Dez de
Dezembro, proximo ao Terminal Rodoviario de Londrina, o perfil interno foi planejado para
ter 2 pisos, com um hall principal que possui duas escadas rolantes que conectam 0s pisos, cada

andar possui corredores em formato de “U” que comegam e terminam no hall principal. A maior
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parte do estacionamento é coberto, possuindo algumas vagas, cerca de 15% na area do patio
externo. A estrutura que sustenta o hall principal possui um perfil abobadado e triangular cujas
paredes sdo feitas de vidro e metal (figura 17). A

tabela 3 mostra as caracteristicas fisicas do shopping center.

Tabela 3 — Descricdo fisica do Boulevard Londrina Shopping

Area bruta locavel (ABL) 48.104 M?
Area construida 132,318 M2
Total de lojas 210
Lojas Ancora 7
Megalojas 6
Lojas satélites 127
Conveniéncia e servico 13
Alimentacéo 28
Vagas de estacionamento 2.400
NUmero de pisos 2

Fonte: ABRASCE (2019); Boulevard Londrina Shopping (2020)

Figura 17 - Vista superior da entrada principal

Fonte: o proprio autor
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A figura 18 mostra a organizacéo interna dos espacos para as lojas, nela se pode ver que
aorganizacao é otimizada para os corredores que direcionam o usuario para o inicio do corredor,

na parte leste, conforme descrito na entrevista (APENDICE B).

Figura 18 - Mapa de lojas do Boulevard Londrina Shopping com piso 1 acima e piso térreo
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Fonte: Google Maps (2020); Boulevard Londrina Shopping (2020)

O projeto de arquitetura foi desenvolvido pela Langarda Low, escritorio de arquitetura
de Nova lorque nos Estados Unidos, (LANGUARDA LOW, 2020) em parceria com a Sonae
Sierra. Na descri¢do do empreendimento no site da empresa, consta que o conceito foi baseado
numa caprichosa interpretacdo de Londrina e que seus detalhes arquitetonicos foram feitos para

remeter a iconica bandeira da unido do império britanico.
A chamada Union jack flag é um tdpico relevante, pois ela consta tanto no projeto de

arquitetura, quanto na marca institucional do shopping (figura 19). A forma da marca esta

presente em todos os temas do local.

Figura 19 - Logo do Boulevard Londrina Shopping que se assemelha a bandeira britanica

A
BOULEVARD

LONDRINA SHOPPING

Fonte: Boulevard Londrina Shopping (2020)
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Os temas sobre Londres e a figura da bandeira britanica sdo os mais evidentes em todo
o complexo (figuras 20, 21 e 22). Além do tema londrino, 0 ambiente é decorado com estruturas
metalicas e grandes janelas de vidro, as estruturas sdo dispostas em diagonais, sendo que muitas
das partes estruturais como passarelas e corredores séo disponibilizados diagonalmente para

remeter &s mesmas linhas diagonais da marca.

Figuras 20, 21 e 22 — Decorag0es baseadas nas formas visuais da identidade visual

Fonte: o proprio autor

H& uma grande estrutura de vidro que decora a entrada principal da avenida Theodoro
Victorelli, iluminando todo o espago da entrada triangular, do lado oposto a esta estrutura, ha
uma outra entrada, sendo inteiramente reforcada por alvenaria e metal. Essa configuracéo faz
sentido ao direcionar o olhar do observador para a face norte (da avenida), onde esta a decoragéo
externa, uma vez que no outro lado ha apenas o estacionamento ao ar livre que nao desperta a
mesma atratividade ao olhar. Ao observar a figura 17, notamos que ha um pequeno hall inferior
antes de adentrar ao primeiro piso, acessivel pelas escadarias. Neste pequeno piso também ha
decoracdes e uma réplica de uma cabine telefénica do modelo tradicional de Londres, alias, a
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cabine telefonica € um dos objetos de decoracdo mais presentes em todo o local (Figuras 23,
24, 25, 26 e 27).

Figuras 23, 24, 25, 26 e 27 — Réplicas de cabines telefonicas espalhadas pelo lugar
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Fonte: o proprio autor

Ao todo, existem cinco entradas de acesso ao shopping center: duas entradas de
pedestres pelo exterior (figuras 28 e 29) e mais trés entradas para automdveis e motocicletas
(figuras 30 e 31), dentro do shopping, ha mais entradas que levam para a parte das lojas, sendo
elas: dois elevadores e duas rampas (figuras 32 e 33) e mais duas escadas que levam ao hall
principal (figura 35). Apesar de haver dois andares, o shopping possui bastante acessibilidade
por causa dos elevadores e das rampas, 0 Unico empecilho para portadores de necessidades
especiais como cadeirantes, seria 0 uso das escadarias, que é sanado pelas opcbes de
acessibilidade e pelo fornecimento de cadeiras de rodas e carrinhos motorizados.
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Figuras 28 e 29 — entradas para pedestres

BOULEVARD

FEONDRINATSHOPPING

Fonte: o proprio autor

Figuras 30 e 31 — entradas para carros e motos

Fonte: o proprio autor

Figuras 32 e 33 entradas de acesso ao shopping

Fonte: o proprio autor
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Pela entrada principal é possivel ver o hall principal onde costuma-se instalar
decoracdes sazonais, neste hall ha duas escadarias que levam para o segundo andar. A
configuracdo destas escadarias — uma sobe, outra desce — proporciona o direcionamento do
fluxo, incentivando os frequentadores a seguir um sentido determinado para quem vem do
segundo andar.

Normalmente, um frequentador desce a escadaria em sentido ao primeiro andar,
passando pelo hall decorado, permanecendo alguns minutos ou seguindo seu caminho
imediatamente, alguns aproveitam para sentar em um dos dois assentos disponiveis, podendo
permanecer de 15 minutos a até quase 1 hora (o shopping possui regras estabelecidas, sendo
proibido sentar no chdo do estabelecimento, isso faz com que os assentos distribuidos ao longo
dos corredores sejam os Unicos locais de descanso), as escadarias ndo possuem sinalizacdo
sobre a direcdo, mas as pessoas costumam ndo errar, apenas um ou outro com a intencdo de
subir para o segundo andar se depara com uma escadaria que desce, necessitando procurar a

escadaria correta (figuras 34, 35 e 36).

Figuras 34, 35 e 36 — entrada para o hall principal

Fonte: o proprio autor
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As entradas para os estacionamentos (figuras 37 e 38) séo iluminadas e servem como
destague ao estacionamento coberto que seguindo o padréo de outros estacionamentos cobertos,
possui coloracbes predominantemente escuras (devido ao asfalto) e menos iluminadas que o
interior, sdo nessas entradas que estdo as rampas de acesso e a disponibilizagéo de cadeiras de
rodas e carrinhos motorizados para portadores de necessidades especiais. O contraste entre o
branco do interior do shopping center ao escuro do estacionamento é evidente.

Figuras 37 e 38 — Entradas localizadas no estacionamento

Fonte: o proprio autor

A entrada para pedestres mais proxima a Avenida Dez de Dezembro (figuras 41, 42, 43
e 44) ndo possui a mesma configuracdo da entrada para o hall principal (figuras 39 e 40), € uma
estrutura € mais simples em materiais. Uma outra diferenca € que esta entrada é mais elevada
que a calgada, obrigando o pedestre a caminhar por uma rampa larga e descoberta que ao fim
do trajeto recompensa o pedestre com uma vista para a avenida Theodoro Victorelli e para o

jardim do préprio shopping center.

Figuras 39 e 40 — Entrada de pedestres para o hall principal

Fonte: o proprio autor
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Figuras 41, 42, 43 e 44 — entrada de pedestres proxima a Avenida Dez de Dezembro

Fonte: o proprio autor

Nos corredores, a movimentacdo é constante, embora haja zonas mais movimentadas
que outras, foi possivel perceber na observagdo que enquanto algumas regifes podem estar
bastante movimentadas, outras permanecem vazias, normalmente sao areas onde ndo ha muitas
lojas ou locais para descanso, estas regides s@o utilizadas apenas como passagem.

Os corredores do primeiro andar sdo largos (figuras 45 e 46), permitindo a ampla
movimentacéo e a instalagdo de quiosques e mesas, ja os corredores do segundo andar (figura
47) séo funcionalmente mais estreitos, com passarelas de pisos feitos de vidro (figura 48)
interligando as duas partes dos corredores. Estas passarelas séo menos utilizadas em relacéo ao
restante dos corredores (uma hipétese seja pelo receio dos pisos de vidro, o que ndo impede que
algumas criancas se aventurem por estes pisos).

Um comportamento comum dos frequentadores é andar sozinhas ou na companhia de
mais uma ou duas pessoas, raros sdo 0s grupos, normalmente de adolescentes. As pessoas que
caminham sozinhas costumam olhar o celular, jA as que estdo acompanhadas costumam

observar as vitrines.
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Figuras 45, 46, 47 e 48 — vista dos corredores laterais inferiores e superiores

Fonte: o proprio autor

No andar térreo, ao final dos corredores, se encontra o local reservado para o
supermercado (figura 49), ha também outro corredor paralelo nos fundos que conecta os dois
corredores laterais (figura 50). Neste corredor hd uma escada (figura 51) que leva ao segundo
andar onde esta a pracga de alimentacdo e outros estabelecimentos como academias e cinemas
(figura 52).

A praca de alimentacdo é o local onde h& mais concentracdo de pessoas perto do meio-
dia e perto das 20 horas. O modus operandi é semelhante em todas as lojas que oferecem
alimentacdo: o cliente faz o seu pedido no balcdo da loja, aguarda seu pedido no balcdo ou
sentado em uma das mesas, consome o alimento e se retira da praca de alimentacdo. Durante o
momento da alimentagédo, as pessoas aproveitam para conversar (mas nao com as pessoas de
outras mesas) ou olham o celular quando estdo sozinhas.
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Figuras 49, 50 e 51 — vistas dos dois corredores dos fundos e da escadaria para o segundo andar

Fonte: o proprio autor

Figura 52 — Vista panoramica da praca de alimentacao

Fonte: o proprio autor

6.3. ONIPRESENCA DOS SIMULACROS

A partir da analise e de acordo com a pesquisa bibliografica, foi possivel detectar e
interpretar a presenca de todos os simulacros no Boulevard Londrina Shopping, como visto a

sequir.

6.3.1. Primeiro Nivel

A contrafacdo (primeiro nivel) se trata da emancipacdo dos signos em representar uma
realidade profunda, ou seja, a representacéo plena dos signos de uma ordem ritualistica que néo
existe mais como papel de organizagdo social. Neste sentido, se destaca que o signo que
configura este nivel é de uma ma aparéncia (no sentido da enganacdo), uma deformacéo dessa

realidade profunda em que um falso surge como verdadeiro.
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Em relagcdo a uma ordem de contrafacdo dentro do Boulevard Londrina Shopping, a
naturalizacdo do falso provém, além do uso do gesso ou do estuque (para Baudrillard, o estuque
representa uma substancia universal que consegue imitar qualquer forma), de uma decoracao
sob o0 argumento da imitacdo. Observando como exemplo o ornamento decorado da figura 53,
vemos que é uma imitacdo da silhueta da famosa roda gigante de Londres, a London Eye (figura
54). De acordo com a interpretacdo baudrillardiana, este ornamento ndo possui nenhum
referencial material e nem historico de seu original, mas apenas a forma, é na imitacao da forma
que reside a contrafacdo (BAUDRILLARD, 1996). Seria possivel nomear varios exemplos
semelhantes: a imitagdo grafica do “Big Ben” impresso nas colunas (figuras 55 e 56), as
imitacdes das placas de ruas e todo o tipo de ornamentacdo cujo objetivo esta em formar

simulacros de seus originais.

Figuras 53 e 54 — comparacao entre formas visuais semelhantes

Fonte: o proprio autor
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Figuras 55 e 56 — Representacao grafica do Big Bem e seu original

Fonte: o proprio autor

De fato, a contrafagdo somente atua na substéncia e na forma (BAUDRILLARD, 1996),
mas a intencdo ja estd na producdo descompromissada de signos de distin¢do social, pois uma
vez que é nestes signos que se encontra a sofisticacdo e distingdo do Boulevard Londrina
Shopping dos demais shopping centers. Dentre outros métodos de distin¢do social, é a
sofisticacdo caracteristica do simulacro de primeira ordem que propde uma certa separacao
entre classe sociais, entre aqueles que frequentam locais mais ou menos “nobres”.

Os shopping centers sdo locais em que costuma predominar uma classe ou outra. De
acordo com a ABRASCE (2019), no Boulevard Londrina Shopping, a classe B corresponde a
61% de seus consumidores. Para Padilha (2006, p. 179), os shopping centers sdo “espagos de
segregacao que selecionam a entrada e a circulacao das pessoas conforme clivagens de classe”,
ocorre que essa “clivagem” ndo ¢ diretamente proporcionada por algum tipo de controle rigido
sobre quem entra e quem sai, mas sim, de um mecanismo muito mais sutil de distingdo social e

uma boa parte deste mecanismo tem relacdo com a logica distintiva dos signos.
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Ao levantarmos o olhar para o ambiente do Boulevard Londrina Shopping, vemos que
suas construcdes estéticas, o branco misturado com o vidro e o metal, proporcionam uma
aparéncia limpa e segura, isto os diferencia do centro da cidade, por exemplo, onde as pessoas
estdo sujeitas aos riscos de um ambiente urbano, como assaltos, sdo abrasadas pelo calor e
obrigadas a conviver com uma gama de diferencgas sociais que caracterizam o social urbano.

Padilha ainda diz que ¢é possivel que as camadas mais pobres da sociedade circulem pelo
centro, enquanto o shopping center seja um lugar de circulacéo de classes mais abastadas em
busca da seguranca dos seus codigos sociais. As pessoas que frequentam um shopping como o
Boulevard Londrina Shopping, propagam os mesmos codigos, costumam comportar-se de
maneira igual, a vestir-se de uma determinada maneira, suas aparéncias e seus vestuarios
permitem uma rapida identificacdo e diferenciacdo do restante dos funcionarios, por exemplo.
Além dessa seguranga proporcionada pelo “mesmo”, 0S shoppings centers sdo capazes de
oferecer seguranga contra o restante dos problemas enfrentados pela populagdo no centro da
cidade, pois séo lugares que “oferecem o que nenhuma ‘realidade real’ externa pode dar: o
equilibrio quase perfeito entre liberdade e seguranca” (BAUMAN, 2001, p. 116). No shopping
center, pessoas caminham despreocupadas em um ambiente higienizado e segregado que néo

seria possivel existir sem o papel distintivo dos simulacros.

6.3.2. Segundo Nivel

A producéo (segundo nivel) inicia a partir dos processos de industrializacdo, este nivel,
na verdade, era mais evidente quando a producdo em larga escala de produtos absolutamente
iguais imperava no modo de producdo, influenciando a construcdo das grandes lojas de
departamento (PADILHA, 2006; FONTENELLE, 2017) que viriam a inspirar os shopping
centers. Verificamos que tal nivel se encontra de modo mais abstrato do que fisico, restando
pouco de uma andlise formal a ser feita.

Na esfera conceitual, o proprio Boulevard Londrina Shopping € heranca histérica desta
era industrial que foi a producéo, uma vez que o cerne de todo shopping center é justamente a
compra do objeto maximo da producéo, que é a mercadoria. Dai que definimos aqui, o dominio
da ordem de producdo, propriamente dita, findou com o advento da simulagdo, mas seus
residuos ainda predominam: a lei de equivaléncia que é a prépria razdo da mercadoria (valor de
uso e valor de troca) permanecem firmes e esta lei é facilmente verificada por meio de qualquer

mercadoria industrial.
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E 0 que ocorre em um shopping center, o Boulevard Londrina Shopping pode n&o ser
ele mesmo um simulacro da ordem de producdo, mas combina em muitos dos seus elementos
tais simulacros. As mercadorias dos supermercados, o vestuario produzido em larga escala, a
forma dominante do trabalho e a propria I6gica racional (os espacos racionais) sdo todos eles
lembrancas insuperaveis da ordem da produgao.

6.3.3. Terceiro Nivel

Se o primeiro nivel opera na forma e o segundo nivel na organizacéo social, a simulagéo
(terceiro nivel) opera no cerne do signo estrutural ao afetar a indeterminacao do significado. Na
economia politica do signo foi possivel saber que o significado é dependente do significante,
sendo moldado conforme a demanda da mesma forma que o valor de uso era apenas
determinado pelo valor de troca. Na simulagdo, o cédigo assume as func¢des dos significados e
simula o seu préprio referente, uma vez que o valor é determinado pela propria estrutura
(dimensdao estrutural do valor, conforme figura 2, pagina 23).

A simulacéo interfere na inocéncia da forma e faz com que ela opere no nivel do cédigo,
incluindo neste processo o imaginario do lugar. O Boulevard Londrina Shopping, além de um
lugar de consumo, é um lugar de imaginacdo no qual as pessoas vao em busca de compras e
lazer, mas também em busca de imaginario. Em todas as partes, desde as entradas até os
sanitarios, o lugar convida a fantasia de se estar em um mundo diferente, uma Londres em
miniatura (figuras 57, 58, 59 e 60). Tal irrealidade esconde a verdadeira natureza da
racionalidade, as figuras fantasiosas do shopping center sdo colocadas como imaginario, o que
faz crer que todo o resto da sociedade seria real quando na verdade, o real € apenas simulado
(BAUDRILLARD, 1991).
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Figuras 57, 58, 59 e 60 — simulacros de uma “pequena Londres”

Fonte: o proprio autor

Ainda sobre a ideia do fantasioso, hd uma amalgama entre os cinturGes de irrealidade,
que sdo os ndo lugares, e o imaginario ludico do Boulevard Londrina Shopping. Ao lembrarmos
que os cinturdes de irrealidade sdo locais familiarmente comuns para os viajantes de qualquer
parte do mundo, lembramos que a esséncia dos shopping centers ndo difere muito de regido
para regido, transformando-os em exemplares de tais cinturdes. Mas é neste ponto em que a
distincdo formal do imaginario atua (com ajuda dos simulacros de primeira ordem), ele disfarca
e diferencia o Boulevard de tais cinturdes, ao mesmo tempo em que esconde um espago
altamente racionalizado de um shopping center (SANTOS; SILVEIRA, 2006). Deste modo, 0
que ja era a construcdo de uma realidade, que sdo 0s espac¢os racionais e o préprio dominio da
operacionalizacdo destes espacos, vem a ser sobreposto pelo imaginario do hiper-real, 0 que
vem a corroborar com Baudrillard (1991) em relacéo a estratégia do imaginario hiper-real em

disfarcar a racionalidade.
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A contrafacdo opera na forma e a produgdo no contetdo, a simulacéo opera na propria
estrutura do mercado, consequentemente, conduzindo toda a ordem social a operar no mesmo
compasso. E neste sentido que Baudrillard acreditava no termo “sociedade de consumidores”,
pois a simulacdo demanda todo um aparato especial de publicidade e moda direcionados para

0 consumo que constantemente testam o usuario através do estimulo de pergunta e resposta:

sendo o ciclo do sentido infinitamente reduzido ao de pergunta/resposta, de
bit ou quantidade infima de energia/informacgao que retorna ao seu ponto de
partida; esse ciclo descreve apenas a reatualizagdo perpétua dos mesmos
modelos, o equivalente da neutralizagao total dos significados pelo codigo é a
instantaneidade do veredito da moda ou de cada mensagem publicitaria ou
midiatica” (BAUDRILLARD, 1996, p. 81).

Publicidade é abundante em um shopping, assim como a moda. A publicidade estad em
toda a parte, da entrada dos estacionamentos ao teto, ela permeia todos os espacos onde é
possivel inserir algum tipo de cartaz ou placa e sdo estes tipos de imagens que propagam o
modelo social a ser seguido. As figuras 61 e 62 por exemplo, mostram dois tipos de publicidade,

a publicidade voltada para a moda e a publicidade voltada para o mercado imobiliario.

Figuras 61 e 62 — Publicidade de moda e publicidade imobiliaria

Fonte: o proprio autor
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A publicidade da moda remete ao codigo social do padrédo de beleza idealizado, ao tipo
do modelo ideal, uma vez que temos conhecimento que pouquissimas pessoas da populagédo
conseguem atingir padrdes de beleza semelhantes ao exposto, a sua funcdo ndo é a da
representacdo, é a do teste que a publicidade da moda exerce. A publicidade opera um tipo de
discurso em que o usuario responde a um estimulo determinado de associar por meio da compra
do produto ou da marca as propriedades que ela exibe.

N&o muito diferente é a publicidade imobiliaria, ela ndo possui 0 mesmo discurso da
moda, mas reproduz o cédigo social da distingdo, um codigo que ndo € escrito, mas impresso
no padréo social que associa o “futuro ensolarado” a compra do imoével. A promessa do bem-
estar ou a promessa da beleza é uma proposta semelhante que Williams (2011) diz que existe
na publicidade para esconder o sentido magico que atribuimos a determinado produto cujas
propriedades funcionais ndo sdo suficientes para convencer-nos a compra-lo. Para Williams, a
publicidade ndo opera no sentido racional, pois ndo ha racionalidade na necessidade de uma
promessa.

Baudrillard (1996, p. 83) diz: “cada imagem, cada mensagem midiatica, mas igualmente
todo objeto funcional limitrofe, é um teste — quer dizer, em todo o rigor do termo, libera
mecanismos de resposta nos termos de estere6tipos ou de modelos analiticos.” A fungdo do
objeto na publicidade ndo é apenas de servir a um propdsito, mas também de testar entre o sim
e 0 ndo. Se a resposta for sim, a mensagem continua, se for ndo, é descartada, um tipo de codigo
binario que apenas trabalha com respostas binarias, sim ou ndo. A funcdo da combinacdo de
todas as imagens que produzem a peca publicitéaria é associar por contiguidade propriedades
distintas ao objeto, sobretudo, ainda é um teste da mensagem, o sentido que se quer produzir é
testado e medido através do alcance e da eficiéncia da mensagem cujo objetivo é efetuar a venda
daquele objeto.

O continuo teste que os produtos nos oferecem vai além da publicidade: dentro de um
lugar como o Boulevard Londrina Shopping, estamos repletos de vitrines, expostos a todo o
tipo de mercadorias, uma vez que o objetivo de se ir a um shopping center € justamente 0
consumo. Um shopping center € um cenario, se usarmos a mesma analogia de Benjamin (1955),
podemos dizer que todo o complexo de um shopping center € um palco enquanto fazemos parte
da plateia que se mantém afastada dos bastidores da cena, “Ha empregados apenas ocupados
em refazer a parte da frente da cena, a exposicdo da mercadoria a superficie, onde o
levantamento por parte dos consumidores pdde criar algum buraco” (BAUDRILLARD, 1991,

p. 98). Em termos praticos, os bastidores séo aqueles trabalhadores “invisiveis”: repositores de
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mercadorias, operadores de maquinas, carregadores, limpadores e outros cuja presenca €
sublimada pela cena principal (figuras 63 e 64), estdo nos espacos que nao foram programados

para serem Vistos.

Figuras 63 e 64 — maquinario e locais ndo acessiveis ao publico

)

Fonte: o proprio autor

Ainda sob a 6tica das vitrines, a mercadoria nao esta totalmente exposta, ela simula a
sua exposicéo, diferente do autosservico do supermercado, a mercadoria da vitrine ndo pode ser

manipulada, é pura cena que desperta o prazer de ver.

6.3.4. Quarto Nivel

O ultimo nivel — fractal — opera no nivel da contiguidade, quando ja ndo se pode mais
falar a respeito de valor ou valores fundamentais, claro que o estagio fractal cobre grandes
categorias (politica, religido, sexualidade, estética entre outras) e transforma os discursos em

um grande discurso indeterminado, sem determinar quando comeca e termina o discurso de
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cada categoria. A nivel dos signos, podemos dizer que h&a uma liberagdo de toda esséncia,
origem e valor, um descompromisso com este ou com aquele valor referente especifico.

Ao observar novamente os signos de “representagdo” da estética de Londres, podemos
mencionar a indiferencga dos frequentadores em relagdo aos objetos decorativos ou mesmo 0s
objetos inseridos la para haver alguma interagdo; ainda, tais signos se referem (ou se
confundem) a historia e memoria de Londres ou da cidade de Londrina? A resposta é indiferente,
pois sendo um ou outro, € o significante que importa mais do que o préprio significado ou
referente. Esta confuséo de significados faz parte do processo de mundializagédo: se ao nativo
da cidade este signo remete a uma lembranca remota dos pioneiros, ao estrangeiro, este lhe
remete & lembranca mais proxima, ou de uma viagem feita & Londres ou ao mais provavel, as
imagens presentes no repertério popular, multiplicadas e difundidas pela midia (tempo real e
superabundancia espacial), tais valores se comutam sem precisar haver algum tipo de consenso.

Assim opera a indeterminacédo dos valores, ndo sdo valores metafdricos, a metéafora seria
de que a histdria e os signos de Londrina sdo como a historia e os signos de Londres, mas uma
relacdo metonimica entre valores de contiguidade: na relacdo com os simulacros, a histéria de
Londres se confunde com a historia de Londrina, os signos da histéria de Londres sdo 0s
proprios signos da historia de Londrina, isso ndo se aplica apenas & estética do Boulevard
Londrina Shopping, como se aplica a estetica da prdpria cidade, do shopping center como
extensdo da estética da cidade e da cidade como extensao estética de Londres. Se levarmos em
consideracdo que este processo pode ser entendido por meio do fendmeno da mundializacédo
(os processos de homogeneizacdo cultural), temos o Boulevard Londrina Shopping como
exemplo de um simulacro fractal em que o que ocorre nele também ocorre no mundo,
especialmente em termos estéticos na homogeneizagdo das culturas.

Baudrillard observa que o consumo ndo € mais o de mercadorias, mas de signos
(SLATER, 2002) isto demonstra que o dominio de hoje é o da imagem. Consumo, mercadoria
e estetica sdo uma triade, mas a passagem do predominio da mercadoria para 0 signo como

papel centralizador é o que marca a revolugdo estética dos simulacros no Ocidente.

Diz-se que o grande empreendimento do Ocidente € a mercantilizacdo do
mundo, de tudo entregar ao destino da mercadoria. Parece, porém, que foi a
estetizacdo do mundo, sua encenagdo cosmopolita, sua transformacdo em
imagens, sua organizagao semioldgica. [...] O sistema funciona néo tanto pela
mais-valia da mercadoria, mas pela mais-valia estética do signo
(BAUDRILLARD, 1992 p. 23).
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Uma mais-valia da mercadoria tem por consequéncia o acimulo de capital em pequenos
nichos, determinando a separacdo e dominio de uma classe social sobre outra, porém, na mais-
valia estética, o valor ndo pode ser acumulado, é antes, neutralizado pelo excesso. Para
Baudrillard, ndo somente o estético, mas tudo é anulado pelo excesso, gerando indiferencga, no
Boulevard Londrina Shopping, a indiferenca é manifestada pelo espectador em relacédo as
formas visuais do ambiente. O comportamento normal das pessoas é caminhar em uma mesma
velocidade, em sentido e destino mais ou menos determinado, ndo demonstrando prestar muita
atencdo ao ambiente. Pela forma como Augé (2008) descreve o cotidiano do néo lugar, o que
ocorre aqui, ndo é muito diferente do que ocorre em outros ndo lugares, no geral, em todos 0s
exemplos em que ha excesso, ha também indiferenca.

Quando o Boulevard Londrina Shopping foi inaugurado, havia muito mais aderegos
estéticos, com o passar dos anos, houve uma significativa reducdo estética no ambiente, como
certifica também, a entrevista (APENDICE B), isto pode ser interpretado como uma tentativa
de reducédo do contetdo visual ao seu conteido minimo. No hall principal, por exemplo, em
comparativo com uma fotografia tirada em 2017, ha uma significante reducdo dos elementos

estéticos (figuras 65 e 66).

Figuras 65 e 66 — Comparativo entre imagens do hall principal

Fonte: o proprio autor

A “poluicdo visual” pode atrapalhar a mensagem por causa do excesso de informacéo,
uma vez que o sentido é proporcionalmente neutralizado pelo sentido (BAUDRILLARD, 1991).
O oposto do excesso de informacdo é a sintese visual que simplifica a mensagem, havendo

consequéncias positivas e negativas para o sentido: quando o contetdo visual é reduzido para
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se passar uma mensagem, mais rapida ela serd comunicada e mais eficiente ela se torna, uma
vez que é necessario menos dispéndio, o que resulta em mais velocidade e pregnancia da
mensagem. A sintese visual permite que a linguagem possa adentrar no terreno das figuras de
linguagem, das metaforas e da analogia, no entanto, a dependéncia do uso das figuras de
linguagem e a reducéo visual faz com que a mensagem seja mais dependente do repertério do
espectador.

A linguagem visual é variada no Boulevard Londrina Shopping, as figuras 67 e 68

mostram alguns exemplos de linguagens visuais.

Figuras 67 e 68 — Simbolo utilizado para uma vaga reservada para gravidas e simbolo utilizado

para indicar a saida

Fonte: o proprio autor

Sdo imagens que utilizam pouca informacdo — eficiéncia pela sintese visual. A partir
do repertorio cultural, seria possivel associar sem muitas dificuldades tais figuras a mensagem
de onde é a saida e qual € a vaga exclusiva para gestantes. Este tipo de linguagem, ainda que
esteja distante do campo do simbdlico (pois trabalham através do sentido relacionado a um
valor) é diferente dos exemplos publicitarios das figuras 61 e 62.

Naquele caso, se atentarmos aos processos de sentido, percebemos a forca da dimensao
estrutural do valor, a selecdo e a combinacgdo das formas: qual é a modelo feminina, a marca, a
configuracdo das cores, das estampas, as frases de efeito e todas as demais combinac6es que a
significacdo pode atribuir sentido, protagonizam o cartaz em detrimento de uma dimenséo
funcional valorativa: qual é o produto, que tipo de apartamento, quais as propriedades da roupa
ou vestido; os referentes importam menos do que o conjunto de significantes e com isto, a

importancia do valor funcional do produto é reduzida ou neutralizada na mensagem. “A boa
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publicidade passa pela nulidade, ao menos pela neutralizagdo de seu produto, como a moda
passa pela transparéncia da mulher e de seu corpo” (BAUDRILLARD, 1992, p. 57).

6.4. SIMBOLICO E LINGUAGEM

Considerando o que foi mencionado a respeito do tipo de linguagem de sinais aplicada
ao Boulevard Londrina Shopping, podemos associa-la ao que Augé (2008) diz sobre a
linguagem caracteristica do ndo lugar, um tipo de linguagem que reforca a relacdo individual
entre as pessoas e 0s espa¢os. Exemplos de linguagem néo faltam, em todos os cantos, além
das linguagens pictoricas, a linguagem escrita também esta presente nos diversos modos verbais,

mais costumeiramente no indicativo e no imperativo (figuras 69, 70, 71 e 72).

Figuras 69, 70, 71 e 72 — exemplos de linguagens indicativas e imperativas

Fonte: o proprio autor
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Tais modos de linguagem s&o tipicos dos ndo lugares, s&éo modos que reforcam a forma

de uso do ndo lugar:

Seu modo de usar, em suma, que se exprime, conforme o caso, de maneira
prescritiva (“pegar a fila da direita”), proibitiva (“proibido fumar”) ou
informativa (“vocé estd entrando no Beaujolais”) e que recorre tanto a
ideogramas mais ou menos explicitos e codificados (os do cddigo da estrada
ou dos guias turisticos) quanto a lingua natural. Assim, sdo instaladas as
condicBes de circulacdo em espacos onde se supBe que os individuos so6

interajam com textos, sem outros enunciantes que ndo pessoas ‘“morais”’ ou
instituicbes (AUGE, 2008, p. 89)

A linguagem falada dos ndo lugares manifesta a forma contratual entre espaco e
individuos, as pessoas que frequentam o espaco o usam conforme o c6digo operacional inscritos
na linguagem local. Para Augé, esta € uma das grandes diferencas no sentido da linguagem
entre o ndo lugar e o lugar, o lugar antropoldgico é preenchido de sentido através da identidade
do grupo que o frequenta coletivamente, o ndo lugar determina a identidade individual dos
passageiros, clientes, frequentadores ou consumidores que apenas compartilham do mesmo
espaco.

Este tipo de linguagem ainda é do dominio da significacdo, ela é diferente do simbdlico
produzido por outro tipo de linguagem que escapa da razdo e do valor, conforme Baudrillard
(1996). os gestos espontaneos como quando uma crianga corre sem rumo dentro do shopping
center, ou quando brinca com a escada rolante, sdo exemplos de uma linguagem espontanea
cujo sentido produzido nédo é racional, pois ndo se comportar de acordo com as “regras” do
espaco, produz desconforto aos demais individuos pois foge ao cddigo e quebra o contrato com
0 nao lugar.

A linguagem do signo funciona pela decodificacdo, em um principio de significacdo que
produz o sentido, o signo propriamente dito, ndo existe sem valor e sem sentido. No caso da
linguagem escrita do Londrina Boulevard Shopping, ha esta obrigacdo de produzir o valor e 0
sentido (muitas vezes este sentido precisa ser claro e sem ruidos), o que transforma a linguagem
em um mero meio de informacéo, o resultado é a exclusdo de outros tipos de linguagem, como
alinguagem poética?® ou a linguagem simbdlica, evitadas em favor de uma linguagem funcional.

A situacdo do nédo lugar se define ainda mais quando ampliamos a linguagem para 0s

limites da publicidade, que costuma misturar o idioma nativo com o inglés, que para Augé

20 Mesmo a linguagem poética ainda sendo uma extensdo do principio de valor, pois ela ainda atua nas variagdes
combinatorias dos significantes e significados.
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(2008) se confirma como a mistura caracteristica da supermodernidade, além do mais, o uso do
idioma estrangeiro configura um critério de distingdo social, uma vez que tal partilha de um
codigo que seja diferente da linguagem nativa seja vista como status social. A linguagem
publicitaria é repleta de exemplos: marketing, sales, black Friday, shopping, sdo todos
exemplos de uma linguagem estrangeira que a publicidade sequer se interessa em traduzir, isso
reflete tanto no proprio tipo de empreendimento, 0 nome estrangeiro shopping center, quanto
no nome proprio, Boulevard Londrina Shopping.

Diante de tais constatacdes, ndo é possivel dizer que haja predominancia do simbélico
em nenhum tipo de linguagem institucional do Boulevard Londrina Shopping. A Gnica fonte de
linguagens simbdlicas se da especialmente nas pessoas que escapam do codigo do nédo lugar,

embora raras sejam as ocasifes.

6.5. DiscussAo Dos RESULTADOS

Conforme as analises realizadas, voltemos ao protocolo de pesquisa para realizar as
consideracBes. O quadro 3 retorna ao protocolo de analise e resume os resultados que sdo

apresentados a seguir.

Quadro 3 - Protocolo de anélise expandido
Forma Conceito

(os quadros marcados

com “-” ndo possuem

forma, séo agentes de

contelido)

Contrafacdo  Signos Simulacros que A imitacéo das formas e o predominio de
distintivos e “representam” uma certos materiais resultam na naturalizagéo de
de competicdo | ondres miniaturizada; uma disting&o social que segrega as classes

Materiais “nobres” como  Sociais que frequentam o Boulevard Londrina
vidro e metal misturados ~ Shopping
a uma estética limpa.

Producéo Signos de O modelo de negdcios do Shopping center
reproducao remete a uma ordem de producdo industrial de
serial Mercadorias produtos em larga escala que estao difundidos

em estabelecimentos instalados no shopping
center.

Simulagéo Signos hiper- . Os signos de contrafacéo sdo distorcidos a

- Os mesmos simulacros 2 o -
reais nivel do cddigo. O Boulevard Londrina

da Contrafacao;
Publicidade;
Vitrines

Shopping se torna local de imaginagdo que
esconde toda uma racionalidade dos sistemas
de consumo e racionalizacdo do espago.



cadigo
Fractal Signos fractais  Os mesmos das demais
anteriores
Sentido )
Informacéo
Sociedade Globalizagéo/

mundializacdo

Consumo

Racionalidade O proprio Boulevard
Londrina Shopping

Linguagem Tipos de

l Linguagens indicativas,
inguagens

imperativas, pictoricas

Alteridade

Sentido -

Simbolico
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O caédigo opera como referente. Nao ha
referentes da realidade, mas ha simulagao
através dos cddigos sociais e do imaginario.

Reproduzem uma relacéo de contiguidade
entre a histéria simulada pelos simulacros do
ndo lugar e histéria da prépria cidade de
Londrina e da cultura inglesa

Ha producéo de sentido, mas o sentido pode
ser neutralizado pelo excesso de informacédo

Todo signo emana uma certa quantidade de
informacé&o, mas o excesso de informacdo é
diretamente correlacionado ao anulamento do
sentido.

Processo de mundializacéo, especialmente em
relacdo a cultura, vem a ser reproduzido no
Boulevard Londrina Shopping. O néo lugar se
transforma em um cinturdo de irrealidade.

O ndo lugar é um local especifico para certos
objetivos e o Boulevard Londrina Shopping é
um local especifico para o consumo.
Frequentadores possuem uma relagéo
contratual com o ndo lugar, sdo consumidores.

O Boulevard Londrina Shopping faz parte de
um sistema de racionalidade

Tais tipos de linguagens presentes no
Boulevard Londrina Shopping sdo
caracteristicas do ndo lugar

A alteridade é reduzida, resultado da relacéo
contratual entre os frequentadores e o
Boulevard Londrina Shopping

O mesmo do sentido no fractal

O simbolico é reduzido, mas ainda € presente
nos gestos e atitudes dos frequentadores.

Fonte: o proprio autor

Contrafacdo: foi observado que os signos do Boulevard Londrina Shopping foram

construidos propositalmente para remeter a uma atmosfera que homenageasse a cidade de

Londrina, embora a interpretacdo desta ideia tenha partido de um escritorio estrangeiro

responsavel pelo projeto. Esta visdo, de uma empresa de fora da cidade e do pais, pode ter

resultado em um projeto que remete na verdade aos signos classicos de uma cultura de Londres.

O que se tem € a imitacao de uma cultura que pode ou néo representar, de fato, a cidade. Embora

seja verdade que a cidade de Londrina tenha sido fundada por britanicos, ndo é totalmente claro
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que o Boulevard Londrina Shopping tenha aproveitado algo além dessa referéncia, além do
mais, de acordo com a entrevista, alguns elementos que se ligava a historia, como um painel
que contava a historia da cidade, foi retirado.

A escolha dos materiais (vidro, metal, gesso, laca entre outros) garante um tipo de
estética moderna, o qual s&o incorporados os icones visuais, esta claro também que o Boulevard
Londrina Shopping foi cuidadosamente planejado para se diferenciar da organizagdo dos
demais shopping centers, conforme entrevista com a administracdo. A contrafacdo se
caracteriza quando o conjunto de tais signos configuram um modelo de segregacdo em que tipos
especificos de usuarios costumam frequentar o espaco mais do que outros tipos, isto ocorre em
maior ou menor grau em qualquer shopping center e a estética dos signos e os codigos sociais
sdo responsaveis por tal separacao.

Producéo: Ja era esperado que ndo houvesse muitos exemplos de signos unicamente da
era da Producdo. Com a era da simulacdo e as mudancas de paradigma a respeito das formas de
consumo, a producdo em larga escala abriu espago para uma produgdo em menor escala de
produtos direcionados para certos tipos de publicos. Mas a era industrial foi responsavel pela
difusdo do tipo de objeto chamado mercadoria, o objeto/signo pode entdo ser manipulado
através dos valores. Logo, os simulacros industriais servem ent&o estipular que cada mercadoria
tenha um valor de uso e um valor de troca, modelo ainda presente em qualquer tipo de
mercadoria comercializada em um shopping center, incluindo até mesmo, ele préprio.

Simulacgdo: os signos de contrafacdo e producdo adquirem uma nova camada com a
simulacdo, o valor de cada signo ja ndo é mais do referente, mas do cddigo. No caso do Londrina
Boulevard Shopping, o codigo estd presente na forma do imaginério despertado pela estética
dos signos londrinos, o referente € virtual a partir do momento em que o frequentador pode
referenciar tais signos por meio das inUmeras imagens que povoam 0 imaginario social, o
mesmo também pode ser visto através da publicidade. Esse tipo de imaginario também é
referenciado pela supermodernidade com a superabundancia espacial, que vé o excesso de
espaco e encolhimento do planeta como resultado do excesso de imagens midiaticas. A
simulacdo esta presente tanto no visivel quanto no invisivel, onde uma gama de funcionérios
trabalha para manter o perfeito funcionamento do lugar.

A publicidade expde o predominio da dimens&o estrutural do valor, quando os valores
estruturais, isto é, os valores obtidos por meio da selegdo e combinagéo dos significantes, sdo

mais relevantes do que os produtos que a publicidade divulga. A dimensé&o funcional do valor,
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que é a funcdo do signo de servir como representacdo do produto € menos importante que a
mensagem final transmitida pela estrutura da publicidade.

Fractal: vimos que o Boulevard Londrina Shopping opera atraves de um campo estético
indeterminado em relagdo a origem de seus signos. Sao signos criados para referenciar icones
de uma cultura estrangeira ao mesmo tempo em que foram feitos também para associar tais
signos a uma lembranca historica da fundacéo da cidade de Londrina. Nao sabemos com certeza
se 0 proposito de homenagear a cidade de Londrina é completamente atingido, a pesquisa e a
entrevista confirmam o propdsito de referenciar a estética de Londres, a empresa responsavel
pelo projeto arquitetbnico também manteve a ideia de interpretar a cidade de Londrina, a
entrevista, as inUmeras matérias de jornais e as fontes institucionais reforcam este proposito,
mas ainda assim, a impressdo que se tem é que a histéria local permanece em segundo plano e
é abordada muito superficialmente.

Mas ambas as referéncias —signos de Londrina/signos de Londres— sd0 a0 mesmo
tempo, validas, a historia local e a heranga cultural destes signos, tudo se formula através da
conveniéncia e do tipo de publico que os observa e que ao mesmo tempo, mantém certa
indiferenca a respeito da paisagem. A estética ndo reflete efeitos visiveis no frequentador, o
modo como o publico se comporta ndo é muito diferente da forma como se comportaria em
qualquer outro shopping center, por isto, ele € um ambiente fractal, no qual uma cadeia infinita
de cddigos sociais é reproduzida por este e qualquer outro shopping center.

Mais uma vez, devemos lembrar da observacédo de Padilha (2006) sobre as semelhancas
estéticas e comportamentais entre todos os shopping centers e seus frequentadores. O Boulevard
Londrina Shopping também é um ambiente que propaga informacéo em praticamente todos os
seus espacos, informac6es das mais diversas, desde a informacéo difundida pela publicidade,
guanto a informacédo na propria linguagem, é provavel que este excesso de informacdo esteja
relacionado a indiferenca do publico quanto ao ambiente.

Sociedade: Do ponto de vista social, destacamos alguns aspectos relevantes a
populacdo: o Boulevard Londrina Shopping possui certas caracteristicas inegaveis, ndo ha
duvidas de que ele seja um shopping center que busca diferenciagdo dos demais. Sua construgdo
Visou a recuperacao econdmica e estética da zona leste da cidade e obteve éxito na geracdo de
empregos, alem disso, movimentou o poder publico a melhorar a malha viaria e estabelecer
moradia a uma parcela da populagéo de rua que perdeu suas casas por causa de sua construcao.
A arquitetura também ¢é diferenciada, voltada para favorecer a sustentabilidade, a entrevista

enfatizou o mérito da administracdo em adquirir os certificados oficiais de qualidade em gestéo



111

ambiental, também pudemos observar que h& muitas opcOes para o0 acesso a deficientes fisicos
e facilidades para gestantes e familias com membros autistas.

No entanto, através dos numeros oficiais, ndo foi possivel saber se a valorizacéo
econdmica da regido tenha sido consequéncia da implantacdo do Boulevard Londrina Shopping,
também foi visto com os dados oficiais que grande parte da populacdo de rua continua situada
na zona leste, ainda que, ndo nas regides onde costumavam frequentar entre a Avenida
Theodoro Victorelli e a Avenida Dez de Dezembro. Na questdo comercial o objetivo de
revitalizar o complexo Marco Zero foi parcialmente realizado, pois ainda ha areas bastante
deterioradas, como o Bosque dos Pioneiros, por exemplo, o que dificulta a sua promogdo como
area turistica.

Na questdo sobre o consumo, ndo restam davidas de que é um ambiente direcionado
para isto e o direcionamento de um ambiente para um fim especifico € uma caracteristica
marcante do ndo lugar. O consumo como forma dominante € presente na prépria relagdo, as
pessoas frequentam o shopping center sem compromissos que ndo sejam aqueles firmados no
contrato social. Sdo relacbes efémeras, existentes apenas no ato da negociacéao e da compra. O
unico tempo em que se pode estabelecer uma relagdo mais duradoura é durante as refeicdes na
praca de alimentacdo, que também se torna contratual com a transformacéao da alimentacdo em
mercadoria consumivel (o fast food).

Tudo isto vem a reforcar como o ndo lugar é altamente racional, um local cujos espacos
e relacdes sdo racionalizados, separados através de uma construcao objetiva, tendo na relagédo
contratual com os frequentadores a caracteristica do ndo relacionamento, isso faz com que um
frequentador de qualquer parte do mundo possa se sentir familiarizado com o funcionamento,
uma vez que ja conheca todas as regras do ndo lugar, sdo assim, chamados de cinturdes de
irrealidade (AUGE, 1997) por serem pontos de contraste entre o cotidiano da cidade e a
realidade objetiva do ndo lugar. Evidente que estes espagos sdo iguais em esséncia, por isso,
eles precisam se diferenciar por meio da aparéncia, que no caso do Boulevard Londrina
Shopping, aponta para o ltdico, uma Londres sintetizada por signos de uma cultura que se torna
largamente difundida pela mundializacdo, uma estratégia que serve para disfarcar a alta
racionalidade do espago.

Linguagem: A linguagem institucional ndo escapa do processo de racionalizagdo. A
predominancia de uma objetividade na linguagem marca o tipo de comunicacdo do Boulevard
Londrina Shopping. A linguagem ¢€ indicativa, mostra para onde seguir € o que fazer, também

é imperativa, mostra onde néo se deve entrar, onde se sentar, onde permanecer ou 0 que nédo
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deve ser feito. Tal tipo de linguagem n&do abre espago para a linguagem simbolica, pois a
linguagem deve ser direta e objetiva, como consequéncia, ndo ha nenhum tipo de reciprocidade
entre um observador humano e um objeto que Ihe demande uma ordem ou um procedimento.

A relacdo entre a linguagem do ndo lugar e a do frequentador é de natureza bastante
diferente daquela que o habitante possui com a sua cidade, por exemplo, porque no ndo lugar a
linguagem estabelece um conjunto de operagdes, de inputs e outputs (em comparacao
computacional), cujo modelo de resposta deva ser apenas sim ou ndo, obedecer as regras ou
ndo frequentar aquele espaco. Na cidade, a mescla de diferentes linguagens abre espacgo para a
alteridade por meio do convivio com o outro e com a diferenca, também as atitudes simbolicas
podem estar mais presentes, mas no ndo lugar, muitas vezes a linguagem e o c6digo permitem
uma relacdo apenas com 0 “mesmo” ou com o igual.

Mais uma vez, o cddigo esta presente, pois 0 codigo tambeém estabelece este modelo
binério de obediéncia. As regras ndo escritas como nao correr, olhar o celular ao andar, utilizar
as escadarias corretas, fazem parte do codigo e da linguagem do ndo lugar, embora ainda
conviva aquele resquicio simbolico do qual ndo se pode totalmente expurgar do social, as regras
podem ser quebradas ou burladas e a acdo pode ser realizada sem intermédio da codificacéo,
através, por exemplo, do ato simples de correr no ambiente. Ha um simbolismo neste ato em si

que ndo gera valor e ndo se pode explicar de um modo racional.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Antes de continuar, devemos explicar sobre algumas limitac6es do trabalho: a primeira
consideragdo é na questdo da natureza da analise observacional. N&o optamos por realizar uma
andlise qualitativa individual de cada signo e objeto contido no lugar, uma vez que isso
demandaria um cronograma mais extenso, sendo que, optamos por uma anéalise qualitativa mais
direcionada a observacdo e métodos mais préximos de uma etnografia do que uma analise
sistematica de cada objeto daquele espaco. Se por um lado, a escolha do método possibilitou
uma abordagem mais holistica do objeto, por outro, limitou uma analise mais extensa e
exaustiva de cada objeto especifico, o que abre um campo de inimeras possibilidades para
pesquisas futuras.

Também houve a limitacdo de mobilidade, devido a atipica condi¢do de uma pandemia
por COVID-19, que obrigou shopping centers e muitos outros estabelecimentos a encerrarem
suas atividades por meses, ainda devido a gravidade da situacdo, tivemos que optar por um tipo
de anélise que ndo demandasse a exposicdo de pessoas, descartando assim, o0 uso de entrevistas
no local. Deste modo, a pesquisa optou pela analise do ponto de vista exclusivo do pesquisador
entendendo que ela seria suficiente para cumprir os objetivos.

Entendemos, porém, que as limitacbes ndo operaram prejuizo aos objetivos, além de
permitir a continuidade de uma pesquisa extensiva sobre producdo de sentido em shopping
centers e em ndo lugares, além do mais, a metodologia pode ser aplicada e ampliada para
englobar outros métodos qualitativos e outros locais. A analise da producdo de sentido pode ser
ampliada para além do ponto de vista do pesquisador, aumentando a gama de resultados e a
sistematizacdo de um protocolo de pesquisa baseado em simulacros, contribuiu para o estudo
destes fenbmenos na comunicacgdo urbana. Feitas as consideracGes, podemos discutir sobre os
objetivos.

Através do estudo de caso, pudemos explorar o Boulevard Londrina Shopping com a
devida atengdo. Sobre como ocorre o fendmeno da producéo de sentido em shopping centers,
percebemos que existem certas caracteristicas compartilhadas entre todos os ndo lugares.
Devido aos conhecidos e bem analisados processos de globalizacdo e mundializacdo, por
exemplo, atribuir sentido se torna algo mais volatil, os signos que fazem parte daquele lugar
podem ou ndo compartilhar de uma certa identidade histérica de onde habitam, isto porque 0s
referentes dos signos, conforme resgatamos com a pesquisa bibliografica, podem ser referentes

virtuais, desconexos da realidade concreta dos objetos que visam representar. Este € um
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processo que pode ser visto de uma forma filosofica, sob a ética dos questionamentos sobre a
realidade ou pode ser analisado do ponto de vista da comunicacdo, que foi nossa visao.

O importante sobre o sentido € compreender que 0 acesso ao mundo atraves de todos 0s
tipos de midias que existem acelera a cada dia a virtualizacdo do espacgo e dos lugares. Cabe,
na verdade, ao observador refletir se, de fato, sua relagdo com o entorno, através dos signos que
0 permeiam, age atraves de uma mediacao entre signo e objeto ou se 0s signos que observamos
apenas referenciam outras imagens, que por sua vez, referenciam outras imagens e assim por
diante, embora do ponto de vista de autores como Baudrillard (1999), tal reflexdo seja
impossivel, uma vez que ja estamos em um estagio rodeado por tamanha quantidade de
informac&o, que para nos, torna-se ininteligivel.

Para autores que adotam tal postura, atribuir sentido € um processo nulo, porque o
excesso da informacédo, que sdo, num sentido pratico, as imagens midiaticas, as operacoes
binérias que analisamos e 0 excesso de positividade, absorvem e anulam qualquer sentido. O
resultado seria uma inércia social e uma incapacidade de reflexdo e critica para sair do status
quo, extinc¢do da alteridade e incapacidade de visualizar qualquer coisa que ndo seja “o mesmo”,
para Baudrillard (1991) e Han (2010), a excluséo da alteridade e do outro, significa o “inferno”
do igual.

Ao analisar a producéo de sentido, nos sentimos propensos a concordar com esta linha
em parte, uma vez que, COMO Vimos com outros autores, vivemos em um mundo no qual a
Razdo abre espaco para o racionalismo e as coisas funcionam com base em uma equacao que
vem a sublimar a diferenca: diferenca politica e econémica com a Globalizacdo e diferenca
cultural com a Mundializacdo. Temos a noc¢ao de que por mais que existam maultiplas culturas,
hd um processo de cultura global que vem a competir com as demais culturas locais,
especialmente pela natureza da Supermodernidade que produz ndo lugares.

Assim, é notavel que haja uma competicdo cultural, entre 0 mundial e o local, que
esvazia a atribuicéo de sentido coletivo, especialmente em shopping centers, cujo apelo visual
dos signos é mais importante. Por outro lado, a posi¢do da anulagdo total do sentido também é
dificil de sustentar, pelo menos em sua literalidade, pois em termos semiolégicos, o sentido é
produzido de qualquer maneira. Resta interpretar o que de fato € anulado, se é todo o sentido
ou aquele tipo de sentido que gera identificacdo com o lugar e com 0 outro, ou 0 sentimento
coletivo, ou a consciéncia critica capaz de realizar mudancas sociais ou outras a¢fes que ndo

seja apenas direcionada ao consumo.
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Vejamos, por exemplo, a individualizagdo, conforme descreve Augé (2008), hoje, ela
estd mais evidente do que nunca. Cada individuo possui acesso irrestrito ao mundo através da
informacdo, cada pessoa € um mundo e a producdo de sentido individual é muito mais
importante do que qualquer producéo de sentido coletivo. Logo, esta é uma caracteristica
marcante em shopping centers, bem como em outros ndo lugares, uso coletivo e producio
individual de sentido, o que difere fundamentalmente do lugar, cuja produgdo de sentido esta
presente na memoaria, historia e relacionamentos coletivos, sensacdo de reciprocidade que
dificilmente se obtém no néo lugar.

Isto nos da pardmetro para discutir 0 nosso primeiro objetivo de descrever os simulacros
presentes no Boulevard Londrina Shopping e associa-los ao ndo lugar, pudemos sistematiza-
los ao longo da pesquisa. Percebemos que as caracteristicas mais marcantes dos simulacros do
Londrina Boulevard Shopping sdo aquelas descritas por Baudrillard (1991, 1996) a respeito da
imitacdo (simulacros de primeira ordem), junto com a estratégia do imaginario (simulacros de
terceira ordem). O hiper-real é onipresente quando tais simulacros se tornam substitutos
melhores que a realidade. Naquele espaco do Boulevard Londrina Shopping, a memoria
planejada de uma “pequena Londres” substitui com precisdo a realidade da cidade e até mesmo
do préprio shopping center, que faz esquecer que é um néo lugar para vir a tornar-se a “pequena
Londres”. A roupagem de Londres miniaturizada vem a cobrir um objetivo de um local
especialmente destinado ao consumo.

O que configura a ndo historia dos simulacros? O Boulevard Londrina Shopping tinha
potencial para se tornar um lugar de homenagem histérica para a cidade de Londrina, mas isto
foi deixado de lado para atender a relevancia genérica das imagens. O traco historico da cidade
que poderia reforcar o sentimento de reciprocidade ou cumplicidade do espaco com o seu lugar,
é superficialmente explorado, reduzido a apenas uma lembran¢a do que é uma “pequena
Londres”. O termo contrafagdo ¢ intenso pois pode significar enganagdo ou falsidade, a
contrafagdo do caso esta mais para “disfarce” ou “imitagao”: a intengao de homenagear a cidade
de Londrina existiu e pode ter sido sincera, mas o resultado acaba se tornando uma nao historia
gue estaciona no meio-termo entre a aparéncia e a parddia.

Em termos utilitarios, é preciso levar em consideracdo o potencial vantajoso que o
Boulevard Londrina Shopping oferece a cidade. E um shopping de fécil localizacdo, situado
entre duas grandes avenidas, os documentos a respeito do impacto da obra e as matérias de
jornais enfatizam a valorizacdo (econdmica e social) do entorno e as melhorias estruturais que

a atracdo de um shopping center pode proporcionar para uma area deteriorada, além de ser um
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shopping center cuja organizagdo favorece a movimentagdo em geral e o torna bastante
acessivel as pessoas com necessidades especiais, aléem disso, a sustentabilidade também é um
tema presente de maneira geral no shopping center.

Admitimos que estas caracteristicas sdo suficientes para configurar o Boulevard
Londrina Shopping como um shopping center diferenciado de um local que se importaria
apenas com o consumo desenfreado. No entanto, a nivel de anlise, ndo podemos deixar de citar
que todas estas caracteristicas podem ser concentradas em seu valor funcional, ou seja, suas
qualidades, o que pode muito bem ser utilizado como alibi ou justificativa para outro tipo de
valor, ndo apenas do shopping center em si, mas de qualquer outra mercadoria comercializada
por 14, uma justificativa para aumentar o valor econémico dos objetos.

A superabundancia ou mais-valia de referentes configura a realidade de agora, a mente
do observador é saturada de referéncias visuais das mais diversas e o problema é que grande
parte destas referéncias provém de um tipo de midia que ndo faz necessariamente o papel de
“mediador”, no sentido de interligar uma realidade a outra, esta midia virtual alimenta a
circulacdo de imagens também virtuais, produzidas sob uma linguagem prépria que muitas
vezes exclui a experiéncia real.

No Boulevard Londrina Shopping e nos demais ndo lugares, hd uma gama de circulagdo
de valores, principalmente valores estéticos e valores econdmicos. Uma vez que percebemos
que a referéncia dos objetos vem a ser esta abstracdo provocada pela linguagem midiatica ou
poderiamos dizer também, por parte do resultado da superabundancia espacial, ocorre a
configuracdo da simulacdo, pois que tipos de referéncias o frequentador lida no seu processo
de significacdo? De acordo com nossos autores, mais virtuais do que reais, dessa forma, o signo
torna-se autorreferente e o valor torna-se estrutural, pois depende de toda uma estrutura que
funciona de modo auténomo.

Quanto ao que chamamos neste trabalho de simulacros da quarta ordem, podemos
esclarecer que esta nomenclatura se trata de uma camada a mais que existe na camada dos
signos, a analise que foi feita no Boulevard Londrina Shopping, nos direciona as caracteristicas
da Supermodernidade, que é o excesso. Como pudemos perceber, 0 excesso do tempo, do
espaco e da individualidade, vem a contribuir com os fatores que levam ao excesso do sentido
e neste caso, tais categorias que configuram a caracteristica do Boulevard Londrina Shopping
como um néo lugar, séo produtoras de significado: sabemos gque o0 objeto ndo emana um sentido

especifico, mas ele é capaz de despertar uma série de significados, fazendo com que a atribuicao
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do sentido dependa de cada individuo. Na atualidade a individualiza¢éo das referéncias torna-
se a atribuicdo de sentido individual mais presente do que outrora.

Mas sobre isso, poderiamos indagar: os significados sdo sim, inimeros, mas nao € o
individuo quem sempre atribuiu sentido aos objetos? O que mudou? No estudo de caso, dentre
0s inumeros significados que podem ser apreendidos, atentamos para a indeterminacéo de dois
significados diferentes para os significantes presentes do shopping, a comutagdo entre um
significado e outro depende muito do repertdrio historico, porém, nosso estudo confere que o
significado historico da regionalidade compete com o significado geral de uma cultura
importada.

O que podemos dizer com as fontes é que o que diferencia a producdo de sentido no ndo
lugar de hoje com a producdo de outrora € especialmente que no universo do excesso da
informacdo, temos acesso a muito mais dela, consequentemente, podemos atribuir mais
significados aos signos do que talvez sejamos capazes assimilar. O que dizer sobre um
frequentador padréo deste shopping center, quantos significados diferentes esta pessoa pode
atribuir a uma unica cabine telefénica? Sobre isto, ndo precisamos lancar davidas, 0s
significados devem ser inimeros, 0 que devemos considerar é a respeito de qual é a natureza
da produgdo do sentido nos ndo lugares e no Londrina Boulevard Shopping. Pelas
caracteristicas detectadas de ndo lugar e pela forma como agem os simulacros, percebemos que
o0 sentido produzido esta distante de algum tipo de movimentacéo social, esta mais para aquele
tipo de inércia social da qual Baudrillard (1991) diz. Esta entdo seria a interpretacao da anulacédo
do sentido que adotamos: € o frequentador que anula o seu sentido produzido, na forma de
inércia social, quando o sentido é neutro, ndo produz acBes sociais, apenas operagdes de
consumo.

Sobre nosso segundo objetivo, quais caracteristicas fazem com que o Boulevard
Londrina Shopping seja considerado um ndo lugar: as caracteristicas mais relevantes para
caracterizar o Boulevard Londrina Shopping como um nao lugar sdo as mesmas caracteristicas
mencionadas por Marc Augé, ou seja, historia, relacionamento e identidade.

O uso histérico do Boulevard Londrina Shopping é caracterizado pela associagdo
estética entre 0s signos presentes dentro do shopping center e a historia da cidade de Londrina,
também é relevante sua localizacdo, situada em uma area considerada histérica. Com isso, 0
shopping se faz presente como resgate de certos elementos selecionados da histéria da cidade,
como a colonizagéo pelos britanicos. No entanto, a partir da 6tica dos simulacros, foi possivel

notar que tais elementos estéticos ndo sao suficientes para o resgate historico, eles necessitam
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de um repertério sobre a historia e memoria da cidade cuja falta abre uma lacuna para todo o
tipo de interpretacdo, isso faz com que ndo sejam diretamente associados a histdria, mas que
sejam simulacros, indiferentes a sua localidade.

Como em qualquer shopping center, a relagdo presente é contratual e ndo pactual,
diferente dos lugares antropoldgicos, esta relacdo contratual é reforcada pelo uso da linguagem,
da estética e da publicidade, tal relagdo do contrato ndo forma reciprocidade com o néo lugar,
isso marca a diferenca entre habitantes e consumidores. Os consumidores, diferente dos
habitantes, podem se ligar e desligar facilmente de qualquer vinculo e responsabilidade do néo
lugar. Quais regras e normas a serem obedecidas estdo todas escritas no contrato e reforgadas
no néo lugar.

Sobre a individualizacdo das referéncias, ela € definida por meio deste mesmo contrato,
que sempre estipula as normas de utilizacdo. Nao ha coletividade, ha individualidade, pessoas
se aglomeram em conjunto, mas agem conforme uma massa contraditoria: coletividade
individual; esteticamente sensiveis, mas indiferentes ao meio ao qual seus olhos se
acostumaram; independentes, mas iguais em comportamento. O individuo é uma figura
contemporanea, ela foi potencializada pela modernidade que exaltou a figura individual e
atingiu seu nivel méximo com a supermodernidade e o relevante € que ao mesmo tempo, as
pessoas passaram a realizar suas acfes em maiores quantidades e através de processos mais
operacionais. Consumir € uma operacao individual, mas o consumo é massificado.

Assim, estabelecemos aqui uma ideia razoavel do que difere o Boulevard Londrina
Shopping de um lugar antropoldgico, que explica ou complementa os principios estabelecidos
por Augé, da negacdo da histéria, relacionamentos e identidade.

Consideramos entdo que o modo como ocorre a producdo de sentido no Boulevard
Londrina Shopping ndo € diferente de como ocorre em todos os outros ndo lugares da
Supermodernidade. O sentido, na dindmica da significacdo, ¢ produzido, mas ndo é mais
produzido aquele sentido coletivo que € compartilhado por todos de uma comunidade, a
producdo é individual e resulta em um excesso de individualidade, a producdo de sentido ndo
produz acdo social. No mais, aquele sentimento de coletividade e de pertencimento a
comunidade é drasticamente reduzido na caracteristica do ndo lugar, o resultado é a
racionalizacdo, o sentimento critico reduzido pelo excesso de informacdo em favor da
positividade ou do conforto proporcionado pelo shopping center.

Existe alguma possibilidade de romper com a realidade atual? A possibilidade existe,

mas ela passa pela barreira em abrir uma brecha critica sobre o conforto e 0 modo de vida
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proporcionado pelos nossos espacos de lazer e compras. O shopping center deve ser visto como
uma forma de escapismo para a rotina intensa do dia a dia mas o0 escapismo e principalmente o
consumo ndo devem ser 0s pontos dominantes de uma sociedade, ha mais para se refletir. Para
a comunicacdo, € importante olhar para ela como um meio de transformacéo do social e ndo
apenas como um processo tecnolégico de transmisséo de informac6es que € a forma utilitaria
como € utilizada nos ndo lugares e para 0s espagos urbanos, devemos aprender a inserir de
algum modo a alteridade e o simbdlico na construcdo de novos espacos, isto viria a contribuir
até mesmo com a propria cidade e com a populagéo, que poderiam construir de melhor forma

a reciprocidade com o lugar e com a cidade.
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APENDICE A — Roteiro para entrevista em profundidade

1 — Misséo, visao do shopping

1 - O Boulevard Londrina Shopping esta situado em uma regido historica da cidade de
Londrina. Qual € a principal inspiracao para o shopping center?

2 - O projeto de arquitetura foi realizado por um escritorio internacional. Por que esta escolha
para um projeto situado no Brasil?

3- No seu entendimento, os elementos estéticos do Boulevard Londrina Shopping foram feitos
para remeter a 0 que? (elemento cognitivo)

4 - Quais sdo os significados que o Boulevard Londrina Shopping desperta em seus clientes?
(elemento significativo)

5 - Quais os sentimentos que o ambiente do Boulevard Londrina Shopping provoca?
(elemento emocional)

6 - Falando sobre a funcionalidade, quais beneficios que o Boulevard Londrina Shopping
oferece aos clientes (elemento funcional)?
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APENDICE B — Transcricdo da entrevista em profundidade com um membro administrativo

do Boulevard Londrina Shopping

P. H& quanto tempo vocé trabalha no Boulevard Londrina Shopping

R. Desde a implantacdo, estou na companhia ha quase 10 anos, entrei no inicio da
comercializacdo shopping em setembro de 2010. O shopping foi inaugurado em maio de
2013, porém o inicio da comercializacdo foi em setembro de 2010, foi quando eu entrei.

P. Nesta época, era a Sonae?

R. Sim, o shopping pertencia a Sonae Sierra Brasil, do grupo portugués Sonae Sierra, até
agosto de 2019, quando houve a fusdo com os shoppings da antiga Aliansce. Hoje somos a
Aliasce Sonae, completamos 1 ano de fusdo no dia 6 de agosto. Antigamente, éramos em 9
shoppings, e hoje somos em 39, é a maior administradora de shopping centers do Brasil.
Dentre os 39, n6s temos 28 shoppings proprios e 11 administrados.

P. O Shopping possui administracéo propria, certo?

R. Sim, e 0 Boulevard Londrina é da Aliasce Sonae, é um shopping, como chamamos, de
proprio, como a propria palavra diz. N&o é administrado, tem muito mais importancia dentro
da prépria compania. Toda a administracéo e parte comercial, sao feitas pela prépria Aliasce
Sonae. O site possui todos os dados em aberto sobre a relagédo de investidores.

P. A respeito da misséo e visdo empresarial, 0 Boulevard Londrina Shopping possui
mMissao e visdo proprias, ou sua missdo e visao sdo compartilhadas com a Aliasce Sonae?

R. Compartilhamos com a Aliasce Sonae, ndo somente a nossa € assim, pois como funciona
hoje as principais administradoras de Shoppings, normalmente a holding dita todos os
direcionamentos, e também as diretorias regionais, entdo fatalmente, todos o0s shoppings
seguem as diretrizes da holding, pois seria como se fosse uma arvore que possui varias
ramificacdes, nisso NOs seguimos a missdo, visao e valores e diretrizes da administradora.

Ontem tivemos uma reunido com o presidente, em comemoragédo a 1 ano, e ele disse que o
pilar principal da empresa ¢é “gente”. Poucas companhias em rela¢ao a pandemia [COVID-19]
tiveram tanto cuidado com gente, com os colaboradores, como tivemos, tanto que um dos
pronunciamentos dele foi que, sua grande vitoria em 2020, j& que ele jamais imaginaria viver
um ano de 2020 como este que estamos vivendo, com a pandemia e shoppings fechados...
Ficamos 100 dias fechados, isso ndo existe em um universo de shoppings, o shopping foi feito
para ficar aberto, ndo fechado. Mas voltando, ele [o presidente] disse que sua maior conquista
foi ndo ter desligado nenhum colaborador orgénico, acho que isto demonstra o esforco e a
diretriz de dar valor as pessoas, claro que tomamos todas as medidas restritivas de suspensdes,
reducdes de salario porque entendemos 0 momento em n@s atravessamos, mas preservamos
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todos os postos de trabalho, isso € motivo de orgulho e poucas companhias tem esta visdo, da
maior conquista ter sido a ndo demissao dos funcionarios.

P. O Boulevard Londrina Shopping possui um certo destaque em Londrina,
principalmente pela sua visualidade e ele parece possuir uma ligacdo com a propria
historia da cidade de Londrina. Como foi 0 processo de criacao, as ideias e tudo o que
esta ligado ao proprio shopping em questédo da sua relagcdo com a histdria da cidade.

R. Desde a concepgao do Boulevard Londrina Shopping, ja existia o shopping “principal da
cidade”, sabemos disso e desde a sua criagdo, sempre soubemos que seriamos, € Somos o
segundo shopping da cidade. Na pesquisa que foi feita na criacdo, existiam algumas coisas
que foram apontadas, como por exemplo, um projeto diferenciado, comparando com o que
existia na cidade que era um shopping grande, dominante, inico com aquele tamanho na
cidade, porém um shopping ndo muito planejado, “muito esparramado”, muitas vezes vocé
entra por uma portaria, faz apenas o que tem que fazer e vai embora. N6s fomos na direcao
contréaria, tivemos todo um cuidado de fazer todo um projeto para isso, e teve sim, a intengéo
de homenagear Londrina, a “pequena Londres”, entdo nds enfeitamos todo o shopping
pensando em homenagear a cidade.

Na ultima pesquisa realizada pelo instituto Ibope, ficamos em primeiro lugar em varios itens
em relacdo aos concorrentes: projeto, limpeza, sensacdo de seguranca, espaco agradavel de
lazer, compras etc. E por que? Porque € um shopping mais novo e foi projetado para isso. Até
mesmo o fato do shopping possuir 2 pisos foi uma novidade na cidade. Estamos falando de
uma cidade de 600 mil habitantes e até entdo foi o primeiro shopping de térreo superior. A
empresa (Aliasce Sonae) acredita em shoppings de no maximo 2 pisos como o ideal, claro que
na nossa companhia, possuimos shoppings de varios pisos, porém, quando se cria um
shopping, desde a implantacdo, planta e projeto, decidiu-se que a melhor aceita¢do do publico
seriam 2 pisos, térreo e superior. Outro diferencial detectado na pesquisa, foi o
estacionamento coberto, tanto é que temos 80% do estacionamento coberto e apenas 15 a 20%
que € externo, porque também era um diferencial para a cidade. Fora o projeto, tem a
luminosidade, vocé pode ver que é um shopping em que vocé anda e € muito claro, em um dia
de sol, nem temos a necessidade de acender todas as luzes, porque temos uma preocupacao
muito grande com a sustentabilidade. Seguranca, satde e meio-ambiente sempre foram os
pilares da companhia. Poucos shoppings séo certificados com o a ISO 14001 e ISO 40001 e o
Boulevard € um desses shoppings. Tanto que temos todas uma meta, acho que isso € um dos
bastidores de shoppings que o consumidor ndo imagina que temos essa preocupacao. Por
exemplo, na administracdo, n0s temos uma meta de consumo de agua por conta da
sustentabilidade e preocupacédo do planeta, metas de consumo de energia, faz 2 anos que
estamos substituindo todas as lampadas por LED, porque o shopping ndo nasceu inteiro com
lampadas LED, concluimos a automacéo de energia, isso faz uma diferenca muito grande no
consumo. Tudo isto é para reduzir condominio? Sim, é para reduzir condominio, mas o
primeiro ponto é evitar o desperdicio, entdo isto esta muito dentro do DNA da empresa. Nos
tambeém nascemos com uma preocupac¢ado com a taxa de reciclagem, isso foi um desafio até
para Londrina, para vocé ter uma ideia, mesmo fazendo todo um treinamento com lojistas e
funcionarios, tinhamos uma taxa de reciclagem muito baixa, quando o shopping surgiu, era na
faixa de 15%, entdo, contratamos uma empresa terceirizada para fazer o trabalho de
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conscientizacao de reciclagem e hoje, nossa taxa estd em 83%, isso € inimaginavel, se
pensarmos até em um prédio, j ndo consegue se reciclar assim porque os moradores néo
colaboram [risos], entdo isso é uma coisa que nds nos orgulhamos muito e esta no DNA da
empresa também.

P. Sobre a localizacéo, o shopping esta situado proximo a uma regido histérica da
cidade, que é o Marco zero, a escolha do local foi uma escolha aleatdria, uma escolha
feita pela empresa ou pela prefeitura?

R. Né&o participei muito desta fase porque quando entrei, o terreno ja estava escolhido e o
projeto ja estava feito, acho que a escolha do terreno deve ter sido feita em 2006, 2007 ou
2008, imagino, mas a ideia era de fazer parte de um complexo. Na minha opinido, como
depende da prefeitura, aquela mata [area] do Marco Zero ndo evoluiu, acho que o0 municipio
perde a oportunidade de revitalizar aquela area toda. Mas em termos de escolha de terreno, a
ideia era sim, por conta de ser o0 Marco Zero, acho que venderam o terreno com a promessa de
revitalizar o Marco Zero, o que néo foi feito até hoje, eu imagino, mas isso € o que eu acho
[risos]. E o complexo todo também faz parte, o teatro, que também esta parado, entdo acho
que a escolha tenha sido por conta do teatro que haveria, mas que até agora ndo tem.

P. Voltando a estética, vocé acredita que ha uma preocupacao estética integral com o
projeto do Boulevard, desde os estacionamentos, areas internas, externas, sanitarios,
etc?

R. Sim, existe. Este projeto foi feito na época da Sonae Sierra Brasil e uma das caracteristicas
da Sonae Sierra Brasil, era de fazer shoppings “tematicos” ou pelo menos, shoppings que se
acomodavam a regido onde esta, por exemplo, 0 Manauara Shopping, em Manaus-AM, vocé
pode ver que ele € voltado inteiro a Amaz6nia, 0 piso lembra a Amazonia, etc. Isso era uma
caracteristica da antiga empresa. Isso serd mantido na nova empresa? Acredito que sim,
inclusive o Boulevard Londrina Shopping esta precisando passar por uma revitalizacdo, mas
se voceé olhar ele como um todo, ele foi realmente projetado para remeter a pequena Londres.
Talvez isso canse um pouco? Acho que ndo, acho gque o londrinense gosta disso, mas eu
mudaria muitas coisas, pois a antiga companhia gostava de bastante informacao, hoje o
mercado mudou, mais do que nunca, o mercado estd numa linha mais “clean”. Entdo, talvez
para 0 ano que vem em uma revitalizacdo, ndés mudaremos para um estilo mais “clean”, mas
sem perder a identidade, isso os préprios clientes, lojistas, fornecedores e a cidade, possuem
muito orgulho de ser desta forma.

P. De o shopping ser relacionado a Londrina, a pequena Londres, a tematica britanica?

R. Exatamente. Nossa propria logomarca, ela “pegou’” muito, hoje vocé vé a logomarca e ja
relaciona ao Boulevard, isso € bom.
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P. Observei que o projeto de arquitetura foi realizado por uma empresa de Nova
Yorque, vocé sabe me responder por que o projeto para um shopping daqui do Brasil foi
feito por uma empresa de fora?

R. Esta parte ndo sei responder porque quando entrei ja estava pronto. Talvez a escolha de
uma empresa norte-americana porque antigamente, a Sonae Sierra Brasil era sdcia da Sonae
Sierra Portugal e da DDR, que é uma empresa norte-americana, talvez tenha sido por escolha
de algum dos acionistas, sé ndo consigo afirmar se foi por isto.

P. Em relacéo a funcionalidade, quais sdo os beneficios que o shopping oferece aos seus
clientes?

R. Penso que nosso maior diferencial que podemos oferecer aos clientes em relagdo aos
concorrentes, é a acessibilidade. Sendo um projeto novo que surgiu de uma empresa
preocupada com a acessibilidade, vocé tem por exemplo um cadeirante, ele tem total acesso.
Temos 4 elevadores de acesso para clientes, as vagas disponiveis, é o Unico shopping de
Londrina que possui vagas exclusivas para autistas. Entdo, quanto a acessibilidade, tanto
dentro do empreendimento, como ele é muito amplo, é também muito acessivel para andar,
evita escadarias, enfim. Em relacdo ao projeto em si, acho que o estacionamento coberto é um
grande diferencial, se olhar para a area comercial, nossa praca de alimentacao é muito boa,
possui varias operacOes, é ampla e clara, foi projetada para ter claridade e iluminag&o natural,
com um pé direito alto para ficar agradavel durante a alimentacéo, e também é um diferencial
pois nosso principal concorrente possui duas pracas de alimentacdo separadas. Como ele [0
concorrente] € um shopping “remendado”, costumo dizer que ja no carro, a familia precisa
decidir se quer ir para o Burger King ou para 0 McDonalds, porque ndo da para ir nos dois
[risos], entdo esse é um diferencial, tanto que nossa praca de alimentacdo é muito forte, por
ser um lugar agradavel e ter tudo em um lugar s6. O espaco familia e o bercario também
foram projetados para ser alguns dos diferenciais, e banheiros em geral, porque acho que séo
amplos, como sdo novos, atendem bem, e o projeto em si, porque acho ele muito bem feito,
ele ¢ um grande “zero” e se vocé for ver, vocé acaba andando pelo shopping inteiro, ndo ha
corredores cortando o fluxo, quando vocé esta no inicio do corredor, quando perceber, ja esta
no final dele, entdo vocé acaba andando pelo shopping inteiro porque é dificil a pessoa ir e ter
que voltar, entdo o projeto foi bem pensado nisso. Claro que ha alguns acessos que quando
estiverem prontos, irdo ajudar bastante, como quando abrirem aquela parte do boulevard que
faz parte do complexo. Hoje, ha o shopping, a Leroy Merlin e o bis, ja lancaram duas torres
comerciais, entdo, quando aquele boulevard abrindo, ira compor o complexo todo. Temos
hoje dois acessos que estdo fechados por causa desse complexo todo ndo estar funcionando,
acho que isso também seria um grande diferencial. Uma outra coisa que eu acho, sdo as
ancoras, acho que € um shopping muito bem ancorado, penso que as principais lojas ancoras
também estdo 14, e criaremos mais duas lojas ancoras, uma delas ja esta locada para uma
empresa de tecnologia que fica na Avenida Tiradentes, entrando no “novo shopping”,
digamos assim, pois hoje ha muitos servicos, serdo 550 colaboradores que irdo agregar no
servico, que acho que temos um mix diversificado, porque hoje, acho que o shopping é de
agregar Varios servigos e também compras. Temos uma academia e também um cinema que
também é um diferencial, que é a melhor bandeira de cinemas no Brasil de hoje.
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P. No seu entendimento, o0 que remete os elementos estéticos do Boulevard em um
sentido geral?

R. Pensamos em ambientar remetendo a uma pequena Londres, entdo a ideia é esta, quem ja
esteve ou ja viu as imagens de Londres, ter uma certa referéncia, por exemplo, colocamos a
cabine telefénica porque é uma caracteristica da cidade de Londres. Na parte de cima ha
lustres para remeter a London Eye, h& os soldados que séo da guarda britanica, também tem
nossos tapetes, apesar de eu acreditar que ano que vem eles serdo trocados por conta da
manutencdo, mas eles fizeram sua funcéo até agora, porque eu acho que eles também
remetem ao Big Bem, também ha os pilares pastilhados remetendo ao Big Ben que € um
ponto turistico de Londres, logo, a ideia foi realmente esta, de ter alguns pontos semelhantes
Ou que a pessoa va e lembre, porque os pilares, vocé percebe que é o Big Ben, temos os
banheiros tematizados, acho até, minha opinido pessoal, que iremos reformula-los porque
acho que precisamos deixa-lo um pouco menos “poluido”. De dez anos atras, de quando o
shopping foi concebido, muita coisa mudou, entdo acho que continuaremos prestando uma
homenagem a Londrina como a “pequena Londres”, mas a tendéncia € tornar o shopping um
pouco mais “clean”, mais minimalista, porque acho que temos que evoluir [risos]

P. O que o shopping significa para vocé e o que vocé acha que ele significa ou desperta
nos clientes?

Acho que nds passamos muito tempo da nossa vida no trabalho, ou trabalhando ou pensando
em trabalho, acho que somos movidos muito a isto, para mim que vi o0 shopping nascer,
acompanhei sua construcdo e desenvolvimento até agora, acho que para mim é uma grande
conquista, tanto profissional quanto pessoal, pois acho dificil separar. O shopping como ele é
hoje, se pensarmos em Londrina que tem a maior oferta de ABL do Brasil, estamos falando de
uma cidade de quase 600 mil habitantes e cinco shoppings, se VOcé pesquisar, isso ndo existe
em outro lugar, e shoppings grandes, e conquistamos um espacgo no coracéo da cidade muito
mais rapido do que imaginamos que seria, iSO porque ndo pegamos 0s tempos bons do
varejo, quando estavamos saindo de uma crise, veio a pandemia, foram anos dificeis. Mas
uma das grandes ac¢des de marketing que o shopping fez logo que nasceu, foi abracar o time
do Londrina Esporte Clube, em 2013/2014, fomos patrocinadores master e em 2014, depois
de 22 anos, o LEC foi camped&o paranaense, entdo foi uma acdo muito boa para sermos
inseridos na cidade e ainda fomos abencgoados com o titulo de campe&o paranaense, € uma
parceria que dura até hoje, temos um quiosque permanente do LEC dentro do shopping, a
ideia é que o londrinense realmente se sinta abracado. Sempre tivemos esse cuidado, vocé
pode ver que o0 shopping patrocina muitos eventos da cidade, como a exposi¢éo de Londrina,
na area niponica temos uma parceria com o Londrina Matsuri, todos 0s anos tivemos pré-
eventos do Londrina Matsuri dentro do préprio shopping e isso foi muito bom. Sempre
tivemos esse cuidado de inserir o shopping dentro da cidade e tomar todo o cuidado de dar o
devido valor ao que tem de importante e bom em Londrina.

P. Quais sdo os sentimentos que o shopping desperta?
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R. No meu caso, de realizacdo em geral, acredito muito em trabalhar com paixao e é o que eu
faco hoje, se me perguntarem se sou feliz no meu trabalho ha dez anos, sim, eu sou feliz.
Outra coisa € a ética, eu que sempre trabalhei com areas comerciais, acho a ética algo muito
importante e dou extremo valor a isso, acho que o que vocé tem de maior valor € o seu nome,
entdo trabalhar com ética e transparéncia, ao longo desses anos todos, sempre trabalhei com
este sentimento, de ser extremamente sincera e transparente naquilo que foi colocado. Tanto
que temos uma rotatividade de lojas muito baixa, menos de 10% que € o normal do mercado,
mas claro que ha negdcios que ndo dao certo, mas quando acabo encontrando com estes
lojistas, temos um bom relacionamento porque acho que fizemos a coisa da forma certa e
acho que a companhia vai muito nessa linha, de transparéncia e humildade no sentido de
atender todos de forma igual, e por fim, acho que nesse mercado, se vocé nao for resiliente,
principalmente no momento em que estamos vivendo hoje, vocé ndo entrega resultados. Acho
que a resiliéncia € uma coisa que VOCé consegue praticar, entdo acho que sao esses
sentimentos.

E para os clientes, acho que hoje, o cliente entra no shopping pensando no lazer, tanto que
nosso maior movimento é no periodo da noite porque acho que ele vai muito em busca de
alimentacdo, lazer, servico e por consequéncia, a prépria compra, entdo acho que o Boulevard
se posicionou como o segundo shopping da cidade por conta disso, de ter essa preocupagéo,
de manutencdo, limpeza, seguranga e bem-estar, acho que esse € um grande diferencial que os
clientes acabam percebendo, é muito perceptivel isso, porque vocé entra no shopping e vocé
guer um ambiente limpo, vocé entra no shopping, ele tem 8 anos, mas vocé acha que ele é
novo, tanto que os lojistas e clientes que eu converso dizem que ele ndo parece ter todos esses
anos, ndo parece porque temos todo esse cuidado e nos acreditamos que isso seja muito
importante.

P. Havia um painel que contava a historia da cidade de Londrina, ainda existe?

R. Néo, por muito tempo havia esse painel, mas hoje ele esta adesivado com outra coisa, a
ideia era essa mesmo.

P. De ser itinerante e ficar por um tempo ali?

R. Sim

P. Existe algum plano desse painel voltar ou de haver alguma outra maneira de contar
sobre a historia de Londrina dentro do shopping?

R. Se tiver uma exposicéo por parte da prefeitura, somos bem abertos a ceder o espaco para
este tipo de coisa, mas partindo da gente, de voltar, acho dificil, pois como era uma coisa que
surgiu quando o shopping foi inaugurado, em termos de estratégia de marketing, acho dificil,
ndo voltariamos, mas se houver alguma entidade, temos um centro cultural, somos muito
flexiveis quanto a isso.
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APENDICE C — Observacdo — etapa 1, frente inferior
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APENDICE D — Transcricio da observacio — etapa 1, frente inferior

30/11/2020
Hora: 16:35-17:20

Pessoas descendo as escadas: 6/4/11/4/2/4/2/1/1/2/2/5/4/3/2/2/1/1/2/6/10/5/6/5/4
Pessoas subindo as escadas: 2/1/1/7/2/4/4/6/3/3

Pessoas passando pelo corredor: 5/3/1/5/5/3/6/10/4/4

Pessoas descendo a escada para a saida: 3/2/2/2/2/2/3/1/2/1

Pessoas subindo a escada para a saida: 3/2/5/1/4/3/1/1/6/1

(Observacdo: Os numeros correspondem a um grupo de pessoas; o periodo total corresponde a
um intervalo de 30 minutos)

As pessoas descem as escadas em ritmo normal, alguns desavisados erram a direcao das
escadas (3 pessoas).

Poucas pessoas param para ver a decoracao sazonal, a maioria utiliza o corredor apenas como
passagem.

Os bancos sdo costumeiramente usados, raramente estdo desocupados, pois um individuo
pode ficar sentado por pelo menos 30 minutos (ou até 50).

No local ha 2 cabines vermelhas, mas ndo ha quase nenhuma interacdo com elas, a cabine do
canto ndo teve nenhuma.

Obs. As criangas costumam interagir mais com o ambiente.
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APENDICE E — Observacao etapa 1, corredor dos fundos
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APENDICE F — Transcricdo da observacio — etapa 1, corredor dos fundos

30/11/2020
Hora: 17:25 - 18:10

Pessoas entrando pela esteira rolante: 4/3/3/4/2/1/15/3
Pessoas saindo pela esteira rolante: 8/6/1/1/2/2/6
Pessoas entrando pela entrada/saida: 2/2/3/1/2/2/1

Pessoas saindo pela entrada/saida: 3/2/1/1

O corredor dos fundos corresponde a um corredor retangular que possui lojas no meio e

quiosques nas laterais, a parte mais ao fundo é a menos movimentada e iluminada do local.

E um local geralmente de passagem, 0s assentos s&0 menos requisitados.

(Observacdo: No dia seguinte, apds a abertura do supermercado, a paisagem mudou
totalmente, sendo que o corredor pouco iluminado, passou a ser bem mais movimentado.)

(Transcri¢do da imagem: desenho que mostra a parte mais movimentada e menos
movimentada. O circulo mostra 0 maior movimento e o chanfro mostra o corredor pouco
movimentado, as setas indicam as entradas e saidas)
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APENDICE G — Observagio — etapa 2, corredores inferiores
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APENDICE H — Transcricao da observacio — etapa 2, corredores inferiores

Corredor lateral inferior direito
01/12/2020
Hora: 17:01 — 17:37

Os corredores laterais séo os locais em que abarcam a maioria das lojas

(descricao da figura: a maior concentracdo do local situa-se proximo a entrada, enquanto a
menor concentracao esta proximo as escadas.)

E dificil ver pessoas correndo, geralmente séo criancas

Corredor lateral inferior esquerdo

Hora: 17:40 — 18:12

Em geral, os corredores ndo possuem muitas diferencas, 0os assentos sdo escassos (3
poltronas e 1 banco para cada corredor)

Cadeirantes s6 tem acesso ao andar de cima pelos elevadores (mas sao grandes)

(descricao da figura: a &rea de concentracao fica entre a entrada da lateral e a escada
rolante que desce)

Em geral, as pessoas andam descompromissadas, algumas com destino certo, outras
apenas vagueiam.

Os grupos de pessoas que andam sao de 1, 2 até 3 pessoas, € raro ver pessoas andando e
utilizando o celular ao mesmo tempo.

A decoracao parece invisivel, 0 que chama mais a atencao das pessoas sao 0s produtos,
geralmente roupas.
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APENDICE | — Observacio — etapa 3, frente superior e corredor superior dos fundos
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APENDICE J — Transcricio da observacio — etapa 3, frente e corredor superior dos fundos

03/12/2020
Frente superior

Hora: 13:47 — 14:47

Aqui ndo ha lugar para se sentar! A permanéncia aqui € desestimulada, mas da para se ter
uma boa visao da parte frontal, de quem entra ou sai.

O movimento neste horério é fraco

E cada vez mais perceptivel de que a grande atracio sdo as vitrines, elas sdo as
verdadeiras protagonistas

(transcricéo da figura: desenho da escada rolante)

Corredor dos fundos superior

Hora: 14:50 — 15:49

Verifica-se aqui um movimento maior decorrente a proximidade da praca de alimentacéo e
mais uma vez, é possivel ter uma visdo melhor da parte inferior

Também nao ha onde se sentar, fora os assentos dos proprios lojistas

Estes lugares como os corredores dos fundos e o superior sao locais cuja passagem é
fortemente estimulada, sendo locais de acesso a outras partes do shopping, mas como
consequéncia, a permanéncia ndo é encorajada.

(transcricéo da figura: desenho mostrando a direcdo da praca de alimentacdo em relagéo a
escada rolante)
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APENDICE K — Observacio — etapa 4 — corredores laterais superiores
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APENDICE L — Transcricio da observacio — etapa 4 — corredores laterais superiores

04/12/2020
Corredor superior esquerdo
Hora: 10:00 — 1100

Cheguei no inicio do expediente, sendo 0 movimento, quase nulo, mas isto me deu uma ideia
sobre o comportamento dos lojistas, que aproveitam o momento para “bater papo”.
Também me permitiu visitar outras areas (a parte de fora) e reforcar alguns pensamentos. As

escadas rolantes foram invertidas sem aviso prévio. Creio que isto modifica o fluxo.

Corredor superior direito
Hora: 11:00 — 11:45

Descobri que poucas pessoas procuram utilizar as passarelas de vidro, apesar de ser um vidro
bem resistente. Parece que ndo ha confianca.

O movimento aumenta gradualmente até por volta do meio-dia.
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APENDICE M — Observagio — etapa 5 — Praca de alimentagéo
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APENDICE N — Transcricao da observacio — etapa 5 — Praca de alimentacio

07/12/2020
Praca de alimentacéo
Hora: 20:30 — 21:50

Os temas seguem por toda a praca de alimentacéo, tais como as colunas industriais e 0 vidro.
As vidracas seguem toda a parte norte, dando para o boulevard externo onde ha mais mesas e
uma vista, mas a vista para o bosque ndo é muito convidativa.

As pessoas aguardam pacientemente em fila para realizarem e buscarem seus pedidos, tempo
esse que levam para conversar ou falar no celular. O celular € uma constante.

Ao terminar as refei¢Bes, sacam o celular quase imediatamente.

(transcricdo da imagem: ilustracdo mostrando a parte da praca que leva a area externa)



