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RESUMO

Estabelecimento comercial tdo familiar do espaco citadino, o shopping center se
apresenta como locus privilegiado para a compreensdo da comunicacdo e do
consumo na atualidade. Nele, tais fendmenos se manifestam de maneira
indissociavel e estao diretamente vinculados a producéo de discursos. Marcado por
constantes transformacdes, esse tipo de empreendimento se torna complexo,
também, na medida em que deixa entrever a ligacdo que estabelece com a cidade.
Diante desses aspectos, esta pesquisa toma como objeto de estudo o primeiro
grande shopping center da capital do Espirito Santo, o Shopping Vitéria, e busca
investigar quais e como sdo construidos os seus discursos. Visa verificar, ainda,
como a cidade, especialmente Vitdria, é instaurada nessa manifestacdo discursiva.
Para isso, fundamenta-se em um quadro tedrico que conta com as obras de autores
como: Sarlo, Pintaudi e Padilha para compreender a realidade dos shopping centers;
Baccega, Douglas, Canclini e Bauman para tratar das praticas de consumo;
Covaleski, Casaqui e Trindade para pensar a publicidade; Carlos, Lefebvre e
Benjamin para refletir sobre cidade. Dialoga também com estudiosos que discutem
0S conceitos de territério e territorialidade, como Saquet, Sack e Haesbaert. A
pesquisa qualitativa utiliza a semiotica como aporte tedrico-metodolégico, recorrendo
as contribuicbes de Oliveira, Bertrand, Barros, Fiorin e outros. O estudo possui
carater descritivo e explicativo e, no que se refere a sua pesquisa de campo, recorre
a técnica da observacdo em areas do shopping center estudado, bem como ao
registro fotografico. Seu corpus € constituido pelo logotipo e pela localizacdo do
Shopping Vitéria e algumas partes do empreendimento, como a fachada, a Praca
Central, o Gourmet Place, uma cafeteria, uma loja de cha e o estacionamento. Com
as andlises realizadas, conclui-se que, em seus discursos, o estabelecimento:
apresenta-se como um o0asis para a cidade; instaura de maneira recorrente
contetudos como variedade, diversdo e bom gosto; figurativiza elementos definidores
da cidade; incorpora valores proprios dos espacos urbanos contemporaneos; e
recupera nao so aspectos de Vitéria, mas também o estilo de vida de parte de seus

habitantes.

Palavras-chave: Cidade. Comunicacdo. Consumo. Semidtica. Shopping center.



ABSTRACT

The shopping mall is a familiar commercial establishment in the urban space and
presents itself as a privileged locus for understanding the current patterns of
communication and consumption. Inside the shopping mall, such phenomena are
manifested in an inseparable way and are directly linked to the production of
discourses. Marked by constant transformations, this kind of enterprise becomes
complex, too, insofar as it reveals the connection established with the city. Based on
it, the object of this study is the first large shopping mall in the capital of state of
Espirito Santo, Shopping Vitéria, and the main goal is to investigate which and how
their discourses are constructed. This study also aims to verify how the city,
especially Vitoria, is settled under this discursive manifestation. This analysis was
based on a theoretical framework that includes the works of thinkers and writers,
such as: Sarlo, Pintaudi and Padilha to understand the reality of shopping malls;
Baccega, Douglas, Canclini and Bauman to address consumption practices;
Covaleski, Casaqui and Trindade to think about advertising; Carlos, Lefebvre and
Benjamin to discuss about the city. This work also dialogues with scholars who deals
with the concepts of territory and territoriality, such as Saquet, Sack and Haesbaert.
Qualitative research uses semiotics, drawing on the contributions of Oliveira,
Bertrand, Barros, Fiorin and others. The study has a descriptive and explanatory
character and, with regard to its field research, it uses the observation technique in
areas of the studied shopping mall, as well as its photographic records. Its corpus
consists of the logo and location of Shopping Vitéria and parts of the facility, such as
the facade, the central square, the Gourmet Place, a café, a tea shop and the
parking lot. By analyzing the results, it is concluded that, in its discourses, the
shopping mall: presents itself as an oasis for the city; recurrently establishes content
such as variety, fun and refinement; figurativizes defining elements of the city;
incorporates specific values to contemporary urban spaces; and recovers not only

aspects of Vitdria, but also the lifestyle of part of its population.

Keywords: City. Communication. Consumption. Semiotics. Shopping Mall.
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1 INTRODUCAO: O PLANEJAMENTO DA JORNADA

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

O shopping center ocupou o seu lugar no cenario da vida urbana. Apresenta-se, na
atualidade, como um territorio abundante de bens para os habitantes das cidades
gue, munidos de suas necessidades e desejos, podem nele realizar as mais
diversas atividades cotidianas. Em seus limites, a comunicacédo se estabelece por
meio de variadas plataformas e situacdes. A face do controle que o caracteriza
impbde normas, proporciona seguranca e cria uma atmosfera agradavel. E, ao
assumir papéis e incorporar elementos caracteristicos do espaco publico, esse tipo

de empreendimento comercial busca parecer, em muitos aspectos, uma cidade.

Em uma sociedade em que o consumo de bens é mediado por uma crescente
difusdo de imagens (por meio da publicidade, por exemplo), nas quais 0 aspecto
simbolico das mercadorias se transforma em fonte de satisfacao, tal estabelecimento
adquire significativa importancia. Trata-se de um contexto em que o shopping center
se torna uma forma de consumo de lazer, proporcionando experiéncias e prazer
intensamente valorizados pelos individuos (FEATHERSTONE, 1995).

Nascidos em solo norte-americano, apds a Segunda Guerra Mundial, os primeiros
shopping centers surgiram trazendo sensacdo de modernidade e tiveram como
figuras inspiradoras as lojas de departamento e as galerias europeias do século XIX.
Despontaram como um tipo de medicacdo para os males proprios do contexto
urbano; como uma maneira de amenizar o vazio e as marcas deixadas pela guerra
na vida dos estadunidenses (PADILHA, 2012).

No Brasil, a implantacdo do shopping center se deu nos anos de 1960, precisamente
na cidade de S&o Paulo com o Shopping Center Iguatemi, que importou os padroes
criados pelos empreendimentos dos Estados Unidos. Produzindo um novo tempo
social, os shopping centers instalados em terras brasileiras foram associados a

imagem de inovacdo e alcancaram o status de simbolo onipresente de poder. No
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entanto, foi a partir dos anos de 1980, que o publico no pais passou a assistir a um

Intenso processo de expanséao desses centros de consumo (PADILHA, 2012).

N&o h& como duvidar que esse modelo de estabelecimento comercial, iniciado em
meados do século XX, adentra o século XXI com uma relevancia crucial para o
desenvolvimento e manutencdo da légica do capital. Mostra-se como um locus
privilegiado das praticas de consumo da sociedade contemporanea (PADILHA,
2012) e, em um movimento ascendente, continua a galgar posi¢cdes de destaque

dentro do campo econdémico.

De acordo com a Associacao Brasileira de Shopping Centers (Abrasce), o Brasil
possui, atualmente, 577 shopping centers, 300 se localizam na regido sudeste e
nove estdo alocados no estado do Espirito Santo. A industria de malls do pais, em
2019, alcancou o faturamento de R$ 192,8 bilh6es (um aumento de 7,9% em
comparacdo a 2018), a maior alta dos ultimos cinco anos em vendas. Nesse
periodo, esses centros de consumo receberam cerca de 502 milhdes de visitas por
més e o setor chegou a marca de 1.102.171 empregos gerados (ABRASCE, acesso
em 14 fev. 2020; REVISTA SHOPPING CENTERS, acesso em 14 fev. 2020).

Paralelo a esse contexto de desenvolvimento, caminham também as mudancas de
comportamento dos frequentadores. Em 2018, o tempo médio de visita em um
shopping center foi de 72 minutos, uma diminuicdo em relacdo a 2016, em que a
presenca de pessoas nesse tipo de estabelecimento foi de 76 minutos. As mulheres
representaram 52% das visitas e os homens 48%. Houve, assim, um aumento do
publico masculino, que em 2016 representou 41% da amostra. Em 2018, o valor
médio gasto pelos consumidores foi de R$ 218,80' (ABRASCE, 2018).

A capacidade de transformacdo dos shopping centers é outra consideracao
relevante a ser feita. Cada vez mais, esses locais incorporam aspectos que antes
pareciam reservados a espacos fora de seus limites. Vo se tornando,
gradualmente, complexos multiusos. Atualmente, alguns shopping centers do Brasil
incluem em suas instalagfes: condominio empresarial, hotel, centro médico e/ou
laboratério, faculdade/universidade, condominio residencial e outros servicos
(REVISTA SHOPPING CENTERS, acesso em 14 fev. 2020).

! Os dados sobre o perfil do frequentador sdo atualizados de dois em dois anos pela Abrasce.



20

Soma-se a essas reinvencoes, ainda, a realizacdo de constantes estratégias que
visam chamar a atencao e proporcionar meios para que os frequentadores possam
consumir. Dentre elas, podemos destacar como exemplos: ambientes
compartilhados (para estudo e trabalho), areas gastronémicas, servi¢os para familia
(fraldario, &rea para amamentacdo, banheiro, etc.), exposi¢des culturais, parques
tematicos, salas de jogos eletrbnicos, atividades de férias para
criancas/adolescentes, aumento de vagas para automoveis (inclusive para carros
elétricos), bicicletario, permissdo para entrada de animais de estimacao, wi-fi e
aplicativo para smartphone.

Em face do cenario exposto, conectamo-nos, entdo, ao primeiro grande shopping
center da capital capixaba, o Shopping Vitoria, o objeto de estudo dessa pesquisa.
Trata-se de um local onde: o consumo de bens materiais e o consumo de lazer se
misturam; fendmenos e produtos comunicacionais (fachadas, placas, vitrinas,
eventos, acdes promocionais, etc.) constroem discursos; transformacdes

constantemente ocorrem; e marcas de uma ligacdo com a cidade se manifestam.

1.2 PROBLEMA, OBJETIVOS E HIPOTESES

O Shopping Vitéria estd localizado na Enseada do Sua, um dos bairros mais
famosos da cidade de Vitoria. A regido € conhecida por suas belas paisagens, pelos
monumentos que abriga e pelas diversas instituicbes publicas que comporta.
Embora possua um nuamero consideravel de areas residenciais, o bairro também

ganha destaque ao se tornar palco de atividades comerciais e empresariais.

Ali, o empreendimento divide espaco com figuras relevantes da topologia urbana. Ao
seu lado, encontra-se a grandiosa Terceira Ponte, com seus 70m de altura,
conectando os municipios de Vitoria e Vila Velha. Por sua estrutura de 3,3 km de
extensdo, aproximadamente, transitam milhares de veiculos todos os dias, no ir e vir
das pessoas em suas inuUmeras atividades cotidianas (RODOSOL, 2019), um

equipamento importante ndo s6 por sua finalidade ou fama, mas por ter se tornado,
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pouco a pouco, ponto de manifestacbes politicas e sociais (NOSSA; BORGES,
2013).

Em frente ao shopping center, uma figura do poder politico se apresenta: o prédio da
Assembleia Legislativa do Estado do Espirito Santo (Ales), cuja plasticidade
manifesta o rosa e o0 azul, evocando as cores caracteristicas da bandeira do Estado.
Entre a camara dos deputados e o estabelecimento comercial, é importante
ressaltar, esta a Avenida Américo Buaiz, batizada com o nome do fundador de um

tradicional grupo empresarial capixaba do qual o Shopping Vitéria faz parte.

Préximo ao estabelecimento, no sentido oposto ao da ponte, esta o bairro Ilha do
Boi, uma area onde residéncias de alto padrdao se espalham por toda a sua
espacialidade. Apesar do nome, o lugar ndo € uma ilha, pois, como outras partes da
cidade, foi aterrado, conectando-se a Enseada do Sua. Ambos os bairros sao
tocados pelas aguas da baia, por onde passam, constantemente, embarcacfes que
chegam e saem do principal terminal de transporte maritimo do Espirito Santo, o

Porto de Vitoria.

Descrever esses componentes da capital capixaba ajuda a compreender a
importancia da regido (Figura 1) onde esta localizado o Shopping Vitoria. Outras
figuras do entorno, que também podem ser brevemente destacadas, ddo ainda mais
peso a essa cena urbana: o Tribunal de Justica, o Tribunal de Contas, o Corpo de
Bombeiros Militar, a Praca do Papa, o Monumento ao Imigrante e o Monumento a
Comunidade Negra. Ainda estdo proximos ao shopping center os bairros Praia do
Su4, Santa Helena, Praia do Canto, llha do Frade, Bento Ferreira e Jesus de

Nazareth.
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Figura 1 — Regido de localizagdo do Shopping Vitoria

Fonte: Portal Grupo Buaiz (acesso em 14 fev. 2020).

Esses elementos compdem uma cidade que recebeu seu nome em memdria da
vitéria conquistada, por meio do comando de Vasco Fernandes Coutinho? na
batalha com os indios Goitacazes, em 08 de setembro de 1551. Posteriormente,
entusiasmados com o éxito alcancado, os portugueses passaram a chamar o lugar
de llha de Vitéria. O mesmo local era chamado pelos nativos de Guananira (que
significa Ilha do Mel) por causa de sua beleza geografica e natural e por seu clima
agradavel® (PREFEITURA DE VITORIA, 2019).

A capital do Espirito Santo é constituida por um arquipélago composto por 33 ilhas e
por uma porcdo continental, totalizando uma area de 97,123 km2. Estima-se,
atualmente, uma populacdo de 362.097 habitantes espalhada por seus 80 bairros e
nove regifes administrativas. No que diz respeito ao seu carater econébmico, possuli
um PIB per capita de R$ 55.779,18 e tem o setor de servicos como um dos mais
significativos para a sua economia. A cidade também ja foi reconhecida por seus
servigos publicos na area da saude e da educagdo (IBGE, acesso em 14 fev. 2020;
PREFEITURA DE VITORIA, 2019).

Essa € Vitéria, onde se encontra o Shopping Vitéria (Figuras 2a e 2b), uma empresa

do Grupo Buaiz que, como ja mencionado, mostra-se com um dos grupos

% Donatério da Capitania do Espirito Santo.
® Essa é a versdo popular da origem de Vitéria. Na secdo destinada & analise do logotipo do
Shopping Vitéria, dedicamo-nos a trazer, com mais detalhes, outras visdes sobre o assunto.
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empresariais mais relevantes do Espirito Santo. Foi fundado em 1941, pelo
empresario Américo Buaiz, e, atualmente, opera em diferentes setores econémicos
(Comunicacao, Alimento e Imobiliario), por meio da lideranca de Américo Buaiz Filho
(PORTAL GRUPO BUAIZ, acesso em 14 fev. 2020).

Figuras 2a e 2b — Fachada do Shopping Vitéria (face referente a Avenida Américo Buaiz)

e parte interna (Praga Central)

Fonte: Préprio autor (2019).

Inaugurado em 28 de junho de 1993, o empreendimento conta, atualmente, com
mais de quatrocentas operacdes e possui uma &rea construida de 97.448,75 m?.
Assim como em outros shopping centers, nele os frequentadores encontram lojas,
stands, quiosques, praga de alimentacdo, farméacias, academia, escola de inglés,
centro médico e outras atividades distribuidas pelos seus quatro pisos (SHOPPING
VITORIA, acesso em 14 fev. 2020). Os visitantes se deparam ndo somente com
exposicbes de produtos, mas também com mostras -culturais, mensagens

publicitarias, a¢cdes promocionais, areas de convivéncia, etc.



24

E importante ressaltar que o Shopping Vitoria, ao longo de seus anos, tem mostrado
gue a reinvencdo é uma de suas caracteristicas. No ano de 2002, passou por sua
primeira expansdo, ampliando o seu mix de lojas com a construcdo de uma éarea
chamada de Ala Mar. Em 2007, buscando se adequar as demandas exigidas pelo
mercado, inaugurou um amplo complexo de cinema, com oito salas da Rede
Cinemark (PORTAL GRUPO BUAIZ, acesso em 14 fev. 2020).

Em 2010, o shopping center apresentou ao publico a Galeria Enseada. Na érea,
além da Livraria Saraiva e do Outback Steakhouse, esta o espaco Gourmet Place,
um ambiente distinto onde estdo localizados diversos restaurantes. A galeria
também aloca o espaco Gourmet Hall, que é composto por sorveterias, lanchonetes
e restaurantes. No ano de 2011, o Shopping Vitéria se tornou 0 primeiro
empreendimento do ramo no Espirito Santo a ter um centro médico, que conta com
especialidades médicas e odontoldgicas, bem como com a realizacdo de exames
laboratoriais (PORTAL GRUPO BUAIZ, acesso em 14 fev. 2020).

A todas essas transformacfes pode ser somado, ainda, um projeto para mais uma
expansdo. A nova proposta consistird na construcdo de um espaco intitulado Ala
Marina, que terd uma Area Bruta Locavel de 13.230 m? e ird incorporar lojas e
espacos para salas comerciais. O valor previsto para a realizacdo da obra é de R$
150 milhdes (FILHO, 2012).

As acbes do shopping center, devemos salientar, também podem ser percebidas
para além de seu espaco fisico. Ao longo de sua histéria, o Shopping Vitoria marca
presenca nas midias, produzindo com agéncias de publicidade andncios
institucionais e promocionais para a televisdo, midia impressa e outros. Temas como
Natal, Dia das Méaes e Dia dos Namorados s&o recorrentes em suas campanhas.
Nos sites de redes sociais (Facebook, Instagram, Twitter e Youtube), e em seu
aplicativo para smartphone, a marca do empreendimento da destaque ao que
acontece dentro de seus limites, trazendo informagdes sobre funcionamento,

eventos, bem como dicas, tendéncias, novidades, etc.

A partir dessa aproximagao inicial do tema e do objeto dessa pesquisa, podemos
compreender que o Shopping Vitéria se configura, assim como outros shopping

centers, como um local que reune diversos produtos e servi¢os, que sado promovidos
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em suas mais distintas areas. Para isso, lanca mao, juntamente com outras marcas,
de acbes, eventos, fachadas, vitrinas, banners e vérias outras situacfes e suportes
comunicacionais. Trata-se de um estabelecimento onde os fendmenos da

comunicacédo e do consumo estéo entrelacados.

Nesse contexto, espacos sdo reconfigurados, outros sao criados e, devemos
destacar, aproximagbes com o0 espaco urbano sdo construidas. Diante desse
cenario de transformacdes, em que discursos sao produzidos e sentidos
construidos, somos levados a levantar a seguinte questdo de investigacdo: quais e
como sao construidos os discursos do/no Shopping Vitéria? Como a cidade é

instaurada nesses discursos?

E importante esclarecer que a construcdo do problema dessa pesquisa €, em grande
medida, impactada por uma extensa revisao de literatura. Nessa busca por trabalhos
gue abordam as tematicas relacionadas ao estudo, encontramos caminhos pelos
guais buscamos enveredar e lacunas que procuramos preencher. Apresentamos

esse esfor¢o, de maneira detalhada, no proximo capitulo.

Assim, tomando o primeiro grande shopping center da capital capixaba como objeto
de estudo e diante da questdo de investigacdo lancada, nessa pesquisa
consideramos as seguintes hipoteses: 1. a marca Shopping Vitoria se aproxima de
outras marcas presentes em seu estabelecimento e, com isso, discursos se
entrelacam; 2. por meio desse fazer discursivo, o Shopping Vitéria se apresenta
como lugar de mudancas e de variedade, demandando a atencdo e a presenca de
seus frequentadores; 3. os discursos do/no Shopping Vitéria recuperam valores do

espaco urbano, bem como feicbes da cidade.

by

Vinculados a questdo de investigacdo e as hipoteses, essa pesquisa tem como
objetivo principal investigar os discursos do/no Shopping Vitdria e, de maneira

especifica, propde:

e Revisar a bibliografia académica sobre a tematica shopping center nas
areas das Ciéncias Humanas, das Ciéncias Sociais Aplicadas e, em

especial, da Comunicacéao;
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e Descrever e analisar os discursos tanto do Shopping Vitéria quanto de
outras marcas presentes em seu territorio, a fim de identifica-los e explicar
como séo construidos;

e Verificar como a cidade, em especial Vitoria, € instaurada nesses

discursos.

A secdo a seguir € destinada a explicacdo dos procedimentos metodoldgicos e da
coleta de dados desse estudo. Nela, discorremos com mais detalhes sobre os
discursos do/no Shopping Vitoria.

1.3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS, CORPUS E COLETA DE DADOS

As pesquisas cientificas podem ser classificadas segundo diferentes critérios. De
acordo com Gonsalves (2007), os seguintes aspectos devem ser observados: seus
objetivos, seus procedimentos de coleta, suas fontes de informacao e a natureza de

seus dados.

Sendo assim, a presente pesquisa, que se insere nas areas das Ciéncias Sociais
Aplicadas e da Comunicacdo Social, configura-se como um estudo de carater
descritivo e explicativo segundo 0s seus objetivos. Entende-se por descritiva a
pesquisa que tem como proposito descrever os atributos de um objeto de estudo e
aquela que busca descobrir relacdes entre variaveis (GONSALVES, 2007). No
entanto, de acordo com Gil (2010), alguns desses estudos ultrapassam esses limites
e procuram estabelecer a natureza dessas relagbes. Nesse caso, tem-se uma

aproximacao entre os tipos descritivo e explicativo.

A pesquisa explicativa busca identificar os fatores que contribuem para que um
determinado fenbmeno aconteca (GONSALVES, 2007). Para Gil (2010, p. 28), os
trabalhos explicativos sdo os que “[...] mais aprofundam o conhecimento da
realidade, pois tém como finalidade explicar a razao, o porqué das coisas”. Segundo

0 autor, esse tipo de pesquisa dialoga muito bem com os demais.
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Compreende-se, entdo, que esse trabalho se enquadra nesses dois tipos de
pesquisa, pois tem como objetivos identificar os discursos do/no Shopping Vitéria,
descrevendo suas caracteristicas, e apontar relacdes entre eles. No entanto, ndo se
limita apenas ao trabalho de identificacdo e descricdo de elementos e variaveis,
volta-se também para a explicacdo da construcao desses discursos, levando em

consideracao a instauragcéo da cidade nesses processos.

No que diz respeito aos procedimentos de coleta, o estudo se caracteriza como uma
pesquisa de campo, na qual se pressupde que “[...] o pesquisador precisa ir ao
espaco onde o fenbmeno ocorre — ou ocorreu — e reunir um conjunto de informagdes
a serem documentadas” (GONSALVES, 2007, p. 68). No caso desse trabalho,
documentamos o que foi encontrado em campo por meio do registro fotografico
(realizado em diversas areas do Shopping Vitoria) acompanhado de um diario de

campo. A forma de coleta dessas imagens esta detalhada adiante.

E importante ressaltar que a nocdo de documento pode ser entendida como toda
“[...] informac&o organizada sistematicamente, comunicada de diferentes maneiras
(oral, escrita, visual ou gestualmente) e registrada em material duravel’
(GONSALVES, 2007, p. 37). Desse modo, uma das caracteristicas da pesquisa que
lanca méo da analise de documentos € a utilizacdo de fontes primarias, ou seja,
dados originais produzidos pelos proprios individuos que os coletaram. Trata-se de
uma fonte “[...] caracterizada pela relacéo direta com os fatos a serem analisados: o
sujeito faz um relato, observa uma fotografia, analisa uma gravacdo” (GONSALVES,
2007, p. 38).

A fotografia, como salienta Coutinho (2009), ndo se trata apenas da reproducédo de
parte da realidade. Em seu registro, podemos descobrir 0 que a nossa observacao
diaria, muitas vezes, ndo é capaz de captar. Nessa pesquisa, a técnica se torna
fundamental, pois possibilita observar aspectos do objeto de estudo que, em campo,
podem passar despercebidos aos olhos do pesquisador. Devemos considerar que 0
ambiente do shopping center é dinamico e possui intensa movimentacdo de
frequentadores e trabalhadores. Assim, juntamente com um diario de campo, em
gue sdo registrados acontecimentos por meio da técnica da observagéo, o recurso
se mostra indispensavel para a verificacdo dos detalhes das areas do

estabelecimento que fazem parte do corpus dessa pesquisa.
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Em relacdo a natureza das fontes de informacgdo, esse trabalho lanca mdo de
material tanto bibliografico (livros, teses, dissertacdes e artigos) quanto documental
(fontes secundarias, como dados inseridos nos sites do Shopping Vitoria, do Grupo
Buaiz, da Prefeitura de Vitéria, da Abrasce, bem como matérias de revista e jornal

online).

Esse estudo, segundo a natureza de seus dados, possui carater qualitativo, pois se
preocupa em compreender e interpretar fenbmenos, levando em conta o significado
de praticas, a partir de uma abordagem interpretativa (GONSALVES, 2007).
Portanto, recorremos ao aporte tedrico-metodoldgico da semidtica discursiva (cujos
detalhes estéo reservados ao capitulo quatro), e seus desdobramentos nos estudos

do campo social e da plasticidade, para guiar a analise dos dados coletados.

Posto isto, esclarecemos que o0 corpus dessa pesquisa € constituido por um
conjunto de discursos do/no Shopping Vitdria, ou seja, por discursos tanto do préprio
shopping center quanto de outras marcas presentes em seu territério. Dessa
maneira, dentre esse material, destacamos imagens da sua localizacéo (Figura 3a) e
0 seu logotipo (Figura 3b), dois componentes do corpus que se complementam e

trazem marcas da cidade. Juntos, revelam-se como a porta de entrada da analise

desse estudo.

Figuras 3a e 3b — Localizagédo e logotipo do Shopping Vitdria
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Fontes: Shopping Vitéria (acesso em 14 fev. 2020); Google Maps (acesso em 14 fev. 2020).

O corpus reune, ainda, o registro fotografico, por parte do autor da pesquisa, de
areas distintas do Shopping Vitéria que podem ser agrupadas em dois conjuntos. O

primeiro grupo (areas externas) € formado pela fachada e seus produtos
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comunicacionais (Figura 4a), e pelos eventos realizados no estacionamento, a Feira

Agroecoldgica (Figura 4b) e o Meat Beer (Figura 4c).

Figuras 4a, 4b e 4c — Fachada, Feira Agroecolégica e Meat Beer
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Fonte: Préprio autor (2019).

Ja o segundo grupo (areas internas) inclui a Praca Central (e os eventos Bloquinho
Macakids e Soy Loco Por Ti), como mostram as Figuras 5a, 5b e 5c, o Gourmet
Place (Figura 5d), bem como a cafeteria Coffeetown (Figura 5e) e a loja de cha Tea
Shop (Figura 5f).
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Figuras 5a, 5b, 5c, 5d, 5e e 5f — Praca Central, Bloquinho Macakids, acdo Soy Loco Por Ti,

Gourmet Place, Coffeetown e Tea Shop

Fonte: Préprio autor (2019).

E importante destacar que a escolha dessas areas do Shopping Vitéria esta
fundamentada nas constantes visitas realizadas no empreendimento. Ao longo
desse processo de contato com o0 objeto, permitimos que ele se impusesse,
indicando a estratégia adequada para o alcance dos objetivos desse estudo.
Buscamos, entdo, seguir o exemplo de Greimas, que “[...] ndo pretendia subjugar
seus objetos de analise, ou seja, impor-lhes qualquer coisa” (LANDOWSKI, 2017a,
p. 21). Assim, por meio das muitas observacdes, verificamos que essas areas se
mostram como pontos relevantes do estabelecimento, pois, por meio delas,
podemos lancar um olhar de fora para dentro e de dentro para fora do shopping
center e construir, com isso, um possivel percurso do consumidor. Alguns desses
componentes irrompem no caminho e convocam 0 passante; outros se manifestam
COmo espacgos proprios para a construcdo do carater dinamico dos shopping centers.
Neles, produzem-se variados discursos que sdo marcados pela cidade. Os critérios
para escolhas de cada um desses elementos do corpus se encontram mais

detalhados na secédo destinada as andlises, o quarto capitulo.

No que se refere a pesquisa de campo, informamos que as visitas se deram, em um
primeiro momento, com uma etapa exploratéria, na qual iniciamos a coleta e a
documentacdo de dados para fazer as primeiras aproximacdes do objeto estudado.
Nessa fase, realizamos duas idas ao shopping center em horarios diferentes. A



31

primeira se deu no dia trés de novembro, no periodo da tarde, e a segunda no dia

seis de dezembro de 2018, pela manha.

A observacdo e o registro fotografico das areas continuaram entre os meses de
fevereiro e junho de 2019. Assim, as visitas foram realizadas duas vezes por
semana e em horarios alternados, com o propésito de identificar possiveis nuances
no ambiente do Shopping Vitéria. O padrdo que seguimos pode ser explicado da
seguinte maneira: se em uma semana as visitas ocorreram na segunda-feira pela
manha e na sexta-feira a tarde; na semana seguinte, as idas se deram na terca-feira
a tarde e em um sédbado a noite. Salientamos que alteracbes e imprevistos foram

destacados em um diario de campo.

Evidenciamos, ainda, que a constru¢cdo do corpus foi impactada, assim como o
desenvolvimento do problema, por uma revisao de literatura, que € apresentada no
segundo capitulo dessa pesquisa. Por fim, € importante mencionar que o presente
trabalho foi realizado com o apoio da Coordenacédo de Aperfeicoamento de Pessoal
de Nivel Superior — Brasil (CAPES) — Cadigo de Financiamento 001.

1.4 JUSTIFICATIVA

Um dos aspectos que motiva o desenvolvimento desse estudo é o interesse, por
parte do autor da pesquisa, pela relagdo entre comunicacdo e consumo. Assim,
busca compreender o vinculo entre esses dois fendbmenos, atrelando-o ao Shopping
Vitoéria, o primeiro grande shopping center do Espirito Santo, territério onde

processos comunicacionais se entrelacam com a atividade do consumo.

A preocupacdo com a tematica se iniciou com a entrada do pesquisador no
Programa de Po6s-Graduacdo em Comunicacéo e Territorialidades da Universidade
Federal do Espirito Santo (POSCOM-UFES). A participacdo em disciplinas e no
grupo de pesquisa Comunicagdo, Consumo e Semiotica contribuiu para vislumbrar a
oportunidade de aprofundar o0 conhecimento nesses assuntos, que Ssao

fundamentais para a compreensdo do mundo contemporaneo.
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Contribuir para a construgcdo de um conjunto de pesquisas desenvolvido nesse
grupo, fortalecendo o seu vinculo com o POSCOM-UFES, também é um fator de
motivagdo para o desenvolvimento desse trabalho. Esses estudos, que se
enveredam pelos caminhos da comunicacéo, do consumo, da publicidade, da cidade
e da semidtica, vém sendo desenvolvidos tanto por mestrandos quanto por alunos

de graduacao em Comunicacéo Social da UFES.

Algumas questbes tedricas também proporcionam combustivel para percorrer o
caminho de realizacdo desse estudo, que se insere no campo da Comunicagao e
busca lancar um olhar para as praticas de consumo, 0s shopping centers e o espacgo
da cidade. A preocupacdo com tais tematicas se mostra necessaria, pois, de certa
forma, sempre estiveram atreladas ao desenvolvimento de pesquisas que se voltam
para os fendmenos comunicacionais. Franca (2012) mostra que foram as
transformacOes sociais da primeira metade do século XX, como a crescente
urbanizacdo do mundo e o surgimento da sociedade de consumo, que marcaram o

inicio do processo de conhecimento da comunicacao.

Assim, preocupar-se com 0 consumo € se voltar, também, para a comunicacao e,
especificamente, para a relacdo de interdependéncia existente entre as duas
atividades (BACCEGA, 2014). O consumo, como salienta Rocha (2004), é um
fendbmeno cultural privilegiado, tanto para se compreender a cena social da
atualidade quanto para se pensar as diversas praticas comunicacionais que se
estabelecem nela. Nesse sentido, Baccega (2014, p. 55) nos alerta que “[...] sem
conhecer a sociedade do consumo, fica dificil pesquisar e refletir sobre a

comunicacao”.

Olhar para a cidade, a partir de uma perspectiva comunicacional, mostra-se
igualmente importante, pois esse lugar em que vivemos, interagimos, produzimos e
consumimos, constitui-se também como um espaco polifénico, onde processos de
comunicacao impregnados de significacdo se estabelecem como um coro de muitas
vozes, podendo apresentar marcas que apontam para estilos de vida, crencas,
valores e comportamentos (CANEVACCI, 1997).
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Uma figura de destaque desse coral urbano é o shopping center que, ao apresentar
territorialidades® que envolvem definicdo de areas, comunicacdo e controle, bem
como comportamentos, desejos e necessidades, mostra o seu carater territorial. E
um tipo de empreendimento que parece se fechar para a cidade, estabelece normas
de acesso e proporciona seguranca para os seus frequentadores. Em seu espaco, a
comunicacdo se insere de variadas maneiras, influenciando pessoas, relacoes,

fendmenos e demarcando limites.

Buscamos com essa pesquisa, ainda, produzir uma fonte de informacédo que va ao
encontro de profissionais e estudiosos da area da Comunicacdo, bem como
pesquisadores do campo da Semiotica, das Ciéncias Humanas e das Ciéncias
Sociais Aplicadas que se preocupam em compreender a comunicacao € 0 cConsumo.
Desejamos que esse estudo sirva como um instrumento que contribua para a
reflexdo sobre a comunicagéo e o consumo que se dao no Shopping Vitéria e que

estdo, também, relacionados a cidade a sua volta.

1.5 APRESENTACAO DOS CAPITULOS

Na aproximacao entre comunicacao, consumo, shopping center e cidade se insere o

presente trabalho, que se encontra organizado em cinco capitulos.

No capitulo que segue, trazemos uma extensa revisdo de literatura desenvolvida
para essa pesquisa, com 0s estudos que vao ao encontro dos temas de Nnosso

interesse, apontando suas contribuicdes e possiveis lacunas.

O capitulo Fendmenos que se cruzam abrange o quadro tedrico que guia a
discussdo sobre as tematicas propostas nesse trabalho. Abrimos essa parte com
uma discussdo a respeito do consumo, que procuramos vincular com alguns
aspectos relacionados a publicidade na atualidade. Na sequéncia, trazemos um
debate sobre cidade que se conecta a uma reflexdo sobre shopping center, que

ganha peso ao incorporar 0s conceitos de territério e territorialidade. Cada etapa

4 Apropriamo-nos da concepcéao de territorialidades tanto de Sack (2013), quanto de Saquet (2015).



34

desse capitulo, devemos esclarecer, é atravessada pelo fio condutor da

comunicacao.

No quarto capitulo, apresentamos, de maneira aprofundada, a semiética, o aporte
tedrico-metodoldgico desse estudo. A partir da teoria, iniciamos o percurso de
andlise que busca compreender o que a localiza¢édo e o logotipo do Shopping Vitoria
colocam em circulagdo. Em seguida, aproximamos nossas lentes para observar a
fachada do empreendimento e seus produtos de comunicagdo. Em outro momento
desse trajeto, adentramos o seu territério para analisar a Praca Central (e os
eventos Macakids e Soy Loco Por Ti), o Gourmet Place, bem como as lojas
Coffeetown e Tea Shop. Por fim, partimos para a analise do estacionamento,
levando em conta a Feira Agroecologica e o evento Meat Beer.

No ultimo capitulo, depois de percorrermos as diversas areas do shopping center,
por meio da analise semidtica, tomamos fblego para fazer mais alguns

apontamentos e aparar algumas arestas.
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2 REVISAO DE LITERATURA: DIRECOES A SEGUIR E CONTORNOS A FAZER

A reviséo de literatura aqui apresentada se desenvolveu ao longo de quatro etapas.
Sua primeira fase se iniciou entre os meses de junho e julho de 2018, a partir da
busca por artigos nos anais do Congresso Internacional em Comunicagao e
Consumo (Comunicon) e nos anais da Associacao Nacional dos Programas de Pos-
Graduacdo em Comunicacdo (Compds). Com o intuito de encontrarmos alguma
edicdo teméatica, também examinamos o portal da revista Comunicacao, Midia e
Consumo. Nesse comeco de jornada, fizemos o uso de descritores que possuem
certa aproximacgao e que, aos nossos olhos, guardam relagdo com o tema estudado.

Assim, os termos utilizados foram: “shopping”, “vitrine” e “loja”.

A verificacdo desses portais abrangeu um recorte que alcancou da primeira a edi¢ao
mais recente dos eventos e da revista. Em relacdo ao Comunicon, observamos 0s
grupos de trabalhos da edicdo de outubro de 2011 até a de outubro de 2016. No
caso da Compos, pesquisamos da edicdo de maio/junho de 2000 até a de
junho/julho de 2018. No tocante a revista Comunicacdo, Midia e Consumo, nosso
exame se deu da edicdo de maio de 2004 (ano um) até a de janeiro de 2018 (ano

quinze).

A partir da leitura dos titulos, dos resumos e das palavras-chave dos trabalhos,
selecionamos quatro artigos. Os estudos que continham algum termo definido para a
nossa busca em seus titulos, mas que ndo possuiam correlacdo com o tema dessa
pesquisa foram desconsiderados. E importante destacar que a nossa busca nos
anais do Comunicon foi mais proveitosa, pois ndo encontramos estudos com essas
tematicas nos anais da Compos e em edi¢cdes da revista Comunicacdo, Midia e

Consumo.

Essa etapa da revisdo de literatura, apesar de incipiente, contribuiu para uma maior
aproximacdo com o tema dessa pesquisa’. Os trabalhos Shopping Cidade S&o
Paulo: modos de presenca entre passado e presente na Avenida Paulista, de

Rodrigues (2015), e Modos de consumo da zona leste a zona sul: as vitrinas das

® Mais detalhes sobre os artigos e suas contribuicBes para essa pesquisa estdo nas secdes As
pesquisas encontradas e Consideracdes sobre os artigos.



36

Hering Store nos shoppings Metro e Cidade Jardim, de Baggio e Cotrim (2011), nos
ajudaram a compreender que o shopping center pode ser visto como um ambiente

carregado de sentidos.

Ainda, os artigos Os shopping centers: narrativas de lugares e de consumo, de
Cretaz, Omine e Biscaia (2016), e Estimulos ambientais de shopping centers na
percepcado dos consumidores, de Silva e Ugalde (2011), nos fizeram perceber a
existéncia de narrativas e estimulos que permeiam o ambiente dos shopping

centers.

Mesmo que nosso horizonte tenha se ampliado, percebemos a necessidade de
aprofundar o estudo. As leituras dos artigos encontrados, e consequentemente uma
maior familiaridade com a tematica da pesquisa, indicaram a existéncia de outros
trabalhos. Também nos fizeram enxergar que novos termos poderiam ser
acrescentados na proxima etapa de coleta. Dessa forma, em um segundo momento,
utilizamos os descritores “mall”, “shopping”, “centro comercial”’, “cidade”, “urbe”,
“vitrine”, “vitrina”, “loja” e definimos um recorte temporal para as buscas que

abrangeu um intervalo de dez anos, de 2007 a 2017.

Voltamos aos portais do Comunicon e da Compés, com a finalidade de encontrar
outros artigos que ainda poderiam colaborar com essa pesquisa. Também
recorremos aos anais do Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo, da
Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo (Intercom),
principal congresso da area da Comunicagao no Brasil. As publicacdes do portal de
periddicos da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(Capes) e da biblioteca eletrénica Scientific Eletronic Library Online (SciELO)

também foram verificadas.

Devido ao grande numero de respostas encontradas nos portais Capes e SciELO,
fez-se necessaria a utlizacdo de filtros. No uso dos termos mais potentes
(“shopping”, “mall” e “centro comercial”), recorremos aos filtros das Ciéncias
Humanas e/ou das Ciéncias Sociais Aplicadas. J4 na busca com as palavras que
parecem menos potentes para essa pesquisa (“cidade”, “urbe”, “vitrine”, “vitrina” e
“‘loja”), foram aplicados os filtros das Ciéncias Humanas, das Ciéncias Sociais

Aplicadas e da Comunicacao. Dessa forma, a investigagcdo se tornou mais eficiente,
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encontrando de forma mais especifica respostas com potencial colaborativo para

esse estudo. Nesse segundo momento, entéao, foram coletados dez artigos.

A terceira fase dessa revisao de literatura se deu com a busca por pesquisas no
Catélogo de Teses e Dissertacdes da Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal
de Nivel Superior. Langamos mdo dos mesmos termos, do recorte temporal e da
maneira de utilizar os filtros da segunda etapa. Assim, coletamos oito trabalhos (uma
tese e sete dissertacdes) que apresentaram proximidade com a tematica dessa

pesquisa.

Percebendo que os achados foram insuficientes, decidimos fazer, em um quarto
momento, uma busca livre no que se refere ao recorte temporal, mas, mantendo o
mesmo uso dos filtros da segunda e da terceira fase®. Também descartamos o
descritor “loja” de nossa busca, pois entendemos que néo estava de acordo com as
novas percepcdes alcancadas sobre o objeto de estudo, bem como com as
modificacdes nos objetivos da pesquisa. Assim, voltamos ao Catalogo de Teses e
Dissertacdes da Capes, ao portal de periddicos da Capes, a biblioteca eletronica
SCiELO e aos anais do Intercom’. Nessa etapa, tivemos auxilio da Biblioteca Digital
de Teses e Dissertacfes, que permitiu encontrar os trabalhos que estavam
discriminados no Catalogo de Teses e Dissertacdes da Capes, mas cujo arquivo

para download néo estava disponivel.

Nessa quarta etapa da revisdo de literatura foram coletados treze teses, 51
dissertacdes e 24 artigos. Assim, somando os trabalhos dessa ultima fase com os
das anteriores, chegamos ao final dessa jornada com quantidade expressiva de
material: quatorze teses, 58 dissertacfes e 34 artigos. Ao longo dessas quatro fases,
descartamos alguns trabalhos e agrupamos aqueles que apresentaram potencial de

colaborac&o em conjuntos (seis grupos de artigos e sete de teses e dissertacdes)®. E

® Além dos achados insuficientes da terceira fase, outro motivo para a busca livre foi a descoberta da
existéncia de trabalhos sobre shopping center produzidos no inicio da década de 1990.

’ N&o voltamos aos anais do Comunicon e da Compds, pois a nossa verificacdo na primeira fase da
revisdo de literatura abrangeu desde a primeira a mais recente edicdo dos eventos.

® Descartamos os trabalhos que: apresentaram uma perspectiva por demais mercadoldgica;
abordaram o shopping center a partir de uma visdo do campo do Direito; ndo observaram o aspecto
comunicacional da cidade; abordaram formas de comunicacdo na cidade que se distanciam da
tematica dessa pesquisa, como o grafite e a arte urbana; enfocaram o comportamento do consumidor
sem levar em consideracdo aspectos do shopping center; no caso do Intercom, que ndo estavam
inseridos nos anais de eventos nacionais e aqueles ndo apresentados nas divisbes teméaticas de
grupos de pesquisa; e que apresentaram um formato ndo convencional de artigo.
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Importante ressaltar que essas classificacdes ndo sao estanques e que estudos

inseridos em grupos diferentes podem apresentar algum grau de convergéncia.

Por fim, salientamos, também, que o grande esfor¢co para reunir esses estudos
serviu para que pudéssemos delinear o corpus do trabalho e encontrar um viés
menos pesquisado. A seguir, consta uma apresentacéo sucinta desses materiais, na

gual apontamos suas principais caracteristicas.

2.1 AS PESQUISAS ENCONTRADAS

2.1.1 Artigos em revistas e anais de eventos

O primeiro conjunto de trabalhos aborda o shopping center a partir de uma relacao
com fenémenos comunicacionais®’. Inicia esse grupo o artigo Comunicagédo e
consumo de cultura fast-food: uma eXperiéncia Giraffas na praca de alimentacéo,
gue tem como objetivo investigar como se dao as relagcbes de consumo e
comunicacdo em lojas de uma rede de fast-food em pracas de alimentacdo de
shopping centers. Para isso, 0 estudo faz uma articulacdo entre as obras de autores
como Massimo Canevacci, Michel Maffesoli, Roger Silverstone e Walter Benjamin.
Aborda a concepcdo de experiéncia, que esta relacionada as significacdes
comunicacionais, simbdlicas e imaginarias do ato de comer, e propbe um
alargamento do conceito, utilizando “eXperiéncia” com “X” maiusculo, por se tratar
de uma experiéncia muito singular, que articula comunicacdo e consumo.
Metodologicamente, lanca mao da experiéncia do olhar, analisando o impacto da
comunicacdo da rede Giraffas, o espaco da praca de alimentacdo, a pratica do
consumo e a biografia do consumidor em dois shopping centers da cidade de Sé&o
Paulo/SP: o Shopping West Plaza e o Shopping Frei Caneca. O trabalho revela que

os consumidores de fast-food fazem parte de uma comunidade interpretativa e

° Os trabalhos apresentados nessa revisdo de literatura estdo organizados de acordo com o ano de
producéo, do mais antigo ao mais recente. No entanto, em casos especificos, trabalhos que parecem
distantes da temética dessa pesquisa ndo foram apresentados segundo a ordem mencionada.
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compartilham crencgas, saberes, prazeres e rituais. Além disso, destaca que o estado

de espirito dessas pessoas impacta a atividade do consumo (PECHLIVANIS, 2009).

Em Estimulos ambientais de shopping centers na percep¢do dos consumidores,
investiga-se como sons, luzes, cores, aromas, bem como aspectos arquitetonicos e
de visual merchandising de um shopping center podem ser percebidos pelos
frequentadores. O estudo esta amparado nas obras de Paco Underhill, Valquiria
Padilha, Juracy Parente e outros autores. Como estratégia metodologica, realiza
uma pesquisa exploratéria, de natureza qualitativa, por meio de entrevistas com
conhecedores do universo dos malls e com um conjunto de dez consumidoras com
idade entre 18 e 25 anos. Para o processamento dos dados coletados, utiliza a
técnica de analise de conteudo a partir do sistema categorial. Os resultados do
trabalho indicam que os frequentadores percebem muito dos estimulos presentes no
shopping center (caracteristicas do local geradoras de fluxo, nUmero de escadas
rolantes e aspectos climaticos) e admitem que eles influenciam no processo de
aquisicao de bens (SILVA; UGALDE, 2011).

No trabalho Shopping Cidade Séo Paulo: modos de presenca entre passado e
presente na Avenida Paulista, procura-se compreender como se dao os modos de
presenca do Shopping Cidade Sdo Paulo em relagdo a Avenida Paulista e a prépria
cidade onde esta alocado. Séo articuladas em seu texto as concepcdes de autores
como Algirdas J. Greimas, Ana Claudia de Oliveira, Eric Landowski, Jean-Marie
Floch e José Luiz Fiorin. Com o auxilio da semiética, aspectos plasticos e processos
de enunciacdo do empreendimento — partes externas, internas e do entorno do
edificio — sdo analisados. Os apontamentos do estudo revelam que o shopping
center carrega valores proximos do tipo Pratico, ou seja, € um empreendimento
onde produtividade, objetividade e resolucao de questdes rotineiras sdo estimuladas.
Dessa maneira, incorpora em seus discursos aspectos da Avenida Paulista, uma via

gue parece rumar sempre para o futuro (RODRIGUES, 2015).

O artigo Os shopping centers: narrativas de lugares e de consumo aborda as
narrativas literarias como fonte para as narrativas publicitarias que, por sua vez, sédo
base para as narrativas visuais. Recorre a aporte teérico que reune as obras de
autores como Douglas Kellner, Jodo Carrascoza, Maria Aparecida Baccega e Walter

Benjamin. O estudo mostra que o shopping center € um espago que constroi
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histérias, relacionamentos e interagcbes com e entre as pessoas, tanto nas préaticas
de consumo quanto nas atividades comunicacionais. Nesse contexto, as marcas,
cada vez mais, criam narrativas de lugares, enchendo-os de experiéncia, tecnologias
e estilos de vida (CRETAZ; OMINE; BISCAIA, 2016).

E importante destacar que encontramos trabalhos que observam a relagdo entre
shopping center e comunicacdo, sem atrela-la, especificamente, a fenémenos
comunicacionais que ocorrem no espaco fisico desses estabelecimentos, como 0s
artigos de: Bonito e Bonito (2009), que tem como objetivo estudar a atuagcdo da
assessoria de imprensa em evento especifico do incidente’® no Porto Velho
Shopping, localizado na cidade de Porto Velho/RO; Siqueira (2014), que propde uma
reflexdo sobre o entrelacamento entre publicidade e entretenimento para promover a
interacdo e o envolvimento emocional do consumidor e usuéario de redes sociais
digitais, a partir da analise de video de Dia das Maes do Shopping Recife, localizado
na cidade de Recife/PE.

O segundo grupo é constituido por dois artigos que procuram abordar o lazer e a
sociabilidade no shopping center. O primeiro artigo € o Shopping center: um espaco
de lazer e socializacdo para o adolescente, que, ao partir da hipétese de que a
adolescéncia é uma fase de busca por convivéncia social, busca compreender os
motivos pelos quais adolescentes frequentam shopping center. Discute, a partir de
estudiosos como Arminda Aberastury, Heitor Fragoli Junior, Mauricio Knobel, Max
Horkheimer e Theodor L. W. Adorno, assuntos como: industrias culturais, sociedade
de consumo, shopping center como espaco fisico e simbélico e adolescéncia. O
estudo estd amparado na criacdo de trés grupos focais com adolescentes do sexo
feminino e masculino. O trabalho aponta que, além da socializacdo e a formacéo da
identidade, fatores como local de costume, facilidade de acesso e aceitacdo dos pais
sdo as principais particularidades que levam o adolescente a frequentar o shopping
center. Nesse contexto, a influéncia da midia e a fuga da realidade que esse tipo de

local proporciona também foram observadas (WYPYCH, 2010).

% No dia 11 de marco de 2009, parte do gesso decorativo do teto do estabelecimento cedeu. No
momento do incidente, 1600 pessoas, aproximadamente, circulavam pelo local (BONITO; BONITO,
2009).
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O segundo trabalho, A imersdo organica no Templo de Consumo, tem como
propésito compreender a relacdo entre as pessoas e 0 shopping center,
evidenciando uma simbiose entre o humano e o espaco material. O artigo, que toma
como referéncias as obras de Beatriz Sarlo, Jeremy Bentham, Valquiria Padilha e
outros, destaca a presenca do shopping center na cidade e trata, também, do efeito
sedutor que esse estabelecimento possui sobre a subjetividade do frequentador, ao
produzir sensacao de conforto e seguranca que ndo € encontrada fora de seus
limites. O trabalho parece indicar, ainda, que esses empreendimentos, onde a l6gica
alienante da sociedade de consumo € operada, podem ser ressignificados,
tornando-se espacos de politizacdo (BITTENCOURT, 2015).

No terceiro conjunto, estédo os trabalhos que discutem o controle e a exclusao social
no shopping center. Inicia esse grupo o artigo O sistema pandptico da topologia do
shopping center, a assepsia humana e a exclusado social da pobreza, no qual as
relacbes sectarias sdo compreendidas como fendmenos de manifestacdo continua
em shopping centers, embora ndo sejam percebidas pelas classes de
frequentadores seduzidas pelos apelos do consumo. Apoiado nas obras de autores
como Dilma Mesquita, Marc Augé, Michel Foucault, Valquiria Padilha e Zygmunt
Bauman, busca fazer uma interpretacéo critica da ideologia excludente implicita na
configuracdo espacial desses estabelecimentos permeados por relacdes de forcas,
controle e vigilancia. Propbe, por fim, um uso consciente desse tipo de
empreendimento, por meio da politizacdo de seus frequentadores e de sua propria
configuracdo topoldgica, que pode transforma-lo em um local de exercicio da
cidadania (BITTENCOURT, 2012).

Em Nojo, humilhacdo e controle na limpeza de shopping centers no Brasil e no
Canada, sao apresentados os resultados de uma pesquisa que teve como objetivo
analisar o sofrimento no trabalho precario de funcionarios terceirizados da limpeza
em shopping centers brasileiros e canadenses. Para isso, recorre as obras de
autores como Rodrigo de L. Carelli e Marcia C. R. Lopes. Em seu carater
etnogréfico, ampara-se em observacdes e entrevistas semiestruturadas, e analisa 0s

dados encontrados com a tética de interpretacdo sugerida por A. Michael Huberman
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e Matthew B. Miles'. Além disso, a Sociologia do Trabalho contribui para a analise
critica do fenbmeno da terceirizacdo. O estudo mostra que o nojo e a humilhacao
sentidos pelo trabalhador da limpeza, ao lidar com a sujeira e o lixo do frequentador
de shopping centers em banheiros e pracas de alimentagdo, causam sofrimento e
demandam Trabalho Emocional, atitude que esta ligada ao fato de o funcionério ndo

poder agir de forma mal-educada com o cliente (PADILHA, 2014).

O artigo Com que cor eu vou pro shopping que vocé me convidou? analisa como 0s
discursos sobre o perfil dos usuarios dos shopping centers da cidade de Belo
Horizonte/MG revelam as relacdes raciais e a segregac¢ao socioespacial no contexto
organizacional. Em sua parte tedrica, fundamentada nos trabalhos de estudiosos
como Lidia Aparecida Alves, Lucia Leitdo e Stuart Hall, sdo debatidos assuntos
como relagdes raciais no Brasil e os shopping centers como espacos de segregacéo
racial. Utiliza a analise de discurso francesa como ferramenta de interpretacdo dos
discursos presentes no site de rede social Facebook, referente a uma imagem
veiculada por um portal de noticias que caracterizou o perfil dos frequentadores dos
shopping centers da cidade. Os resultados do estudo evidenciam que a construcéo
discursiva da cor, como um fator relevante das representacdes e praticas sociais,
demarca de forma simbdlica quem tem acesso a espacos especificos, em especial,
o shopping center (NASCIMENTO et al., 2015).

O trabalho Shopping center: consumo, simulacdo e controle social tem como
proposta refletir sobre o papel do shopping center como um espaco propicio para o
entendimento de fendmenos relacionados ao consumo, tais como: a tendéncia de
individualizacdo da experiéncia; os processos de diferenciacéo; e a alienacdo. Leva
em consideracdo a dimensdo simbdlica, tanto do consumo (sistema de valores,
conduta ativa e coletiva, funcdo de integracdo e de controle social) quanto desse tipo
de estabelecimento que, ao simular espacos publicos, exerce controle interno e
proporciona seguranca. O estudo se ampara nas obras de autores como Alain
Bourdin, Beatriz Sarlo, Gilles Lipovetsky, Jean Baudrillard e Zygmunt Bauman.

Metodologicamente, utiliza a observacdo de campo e entrevistas realizadas com

! De acordo com Padilha (2014), essa tatica de interpretacdo consiste: na procura de regularidade
gue possa clarear 0s assuntos recorrentes e importantes; no agrupamento de elementos com o intuito
de elaborar nicleos tematicos de andlise; e na criagdo de uma rede légica de indicios, a partir da
interpretacdo das descobertas sistematizadas, para o desenvolvimento de uma coeréncia tedrica e
conceitual.
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frequentadores, funcionérios e gestores de seis shopping centers. Os resultados
encontrados indicam que o consumo, a simulagéo e o controle formam uma triade

na producédo desses empreendimentos nas cidades médias (GOES, 2016).

No quarto conjunto, destacam-se os trabalhos que apreendem os impactos
ocasionados pelo shopping center sobre o espaco urbano. O artigo Shopping
centers: novas formas de comercializacdo e estratégias locacionais em Presidente
Prudente — SP, o primeiro estudo desse grupo, tem como objetivos: refletir sobre os
processos que interferem na estruturacdo urbana de cidades médias; contribuir para
a avaliacdo do setor terciario sobre essa estruturacdo. Assim, fundamenta-se nas
obras de autores como Antonio Carlos Gaeta, Silvana M. Pintaudi e Witold
Rybczynski. Ao enfocar a presenca do Shopping Center Americanas e do
Prudenshopping na cidade de Presidente Prudente, esclarece que a instalacao
desses estabelecimentos provocou transformacdes sobre areas proximas e lugares
afastados, impactando as relagGes sociais, ao criar novos pontos de encontro, bem
como a logica do comércio da cidade que ja foi mais intensa no centro tradicional
(MONTESSORO, 2002).

Analisar a implantacdo de shopping centers na cidade de Sdo Paulo, nas ultimas
décadas do século XX, € o objetivo do artigo Shopping centers em Sao Paulo:
imaginario de transformacdes urbanas. Em seu texto, que tem como referéncias as
obras de Flavio Villaca, Silvana M. Pintaudi, Walter Benjamin e Wilson R. Santos
Junior, é construida uma reflexdo sobre a relacéo entre esses empreendimentos e o
espaco urbano, e assuntos como segregacao espacial e mudancas na dimensao e
organizacdo desses centros de consumo também sdo abordados. A pesquisa
aponta que os shopping centers sao imagens emblematicas das atuais mudancas
urbanas de S&o Paulo, caracterizando-se também como influenciadores dos hébitos
de consumo e da vivéncia na cidade (SANTOS JUNIOR, 2004).

O trabalho Shopping centers e recuperacdo urbana: estudo empirico de uma
contradicdo tedrica discute a reconversdo de edificios histéricos em shopping
centers. Para os autores dessa pesquisa, existe um consenso entre estudiosos de
gue esses estabelecimentos sdo uma privatizagdo da vida. No entanto, eles
acreditam que faltam estudos empiricos e dados a maioria dessas andlises. Diante

disso, o artigo procura verificar se essa premissa esta correta, analisando o historico
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da dindmica imobiliaria no entorno do Shopping Estaddo e do Shopping Mueller,
ambos localizados na cidade de Curitiba/PR. A andlise toma como base as
informacdes coletadas do carné de imposto predial e territorial urbano (IPTU) desse
municipio. E importante salientar que o estudo esta embasado nas obras de autores
como David Harvey, Manuel Castells, Solange Aragdo e Valquiria Padilha. Assim,
revela que existe dinamica diferenciada no entorno dos shopping centers analisados,
em especial nas zonas residenciais. Além disso, destaca que areas préximas aos
estabelecimentos voltadas para a préatica do comeércio se estagnaram (YAMAWAKI,
DUARTE, 2010).

No artigo Reestruturacdo urbana e criagcdo de novas centralidades: consideracdes
sobre os shoppings centers, € proposta uma discussao sobre o shopping center
como resultado das modificacbes no processo produtivo. Os reflexos desse
fendmeno podem ser percebidos na dinamica urbana, a partir do surgimento de
novas centralidades®. O trabalho toma como referéncias as obras de David Harvey,
Manuel Castells e Silvana M. Pintaudi. Os seguintes assuntos sdo abordados em
seu texto: modo de producdo e reproducdo do espaco urbano; reestruturacéo
urbana; centro e a centralidade no contexto da cidade contemporéanea; e a relacéo
shopping centers e novas centralidades. A pesquisa mostra que: as modificacfes na
estrutura comercial apontam para o processo de reproducdo social; a implantacéao
de shopping centers, principalmente apds a década de 1980, corroborou para a
reestruturacao do espaco urbano; no caso da cidade de Uberlandia (area estudada),
0os shopping centers estdo ligados aos processos de descentralizacdo e ao

surgimento de novas centralidades (ALVES, 2011).

Analisar a formacdo de novas centralidades na cidade de Fortaleza e sua relacéo
com os shopping centers, especificamente o North Shopping, é o objetivo do artigo
Producdo do espaco urbano: North Shopping na dinamica de novas centralidades
em Fortaleza — CE. Para isso, o trabalho lanca mao de levantamento bibliografico
gue, a partir de obras de autores como Flavio Villaca, José B. da Silva e Valquiria
Padilha, contribui para o debate de temas como novas centralidades e shopping

center, centro da cidade e formacdo de novos bairros. O estudo ainda se dedica a

2 A partir do que é colocado por Alves (2011), compreendemos que novas centralidades est&o
relacionadas ao deslocamento de algumas atividades, como as de comércio e servi¢o, para outros
espacos da cidade.
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realizacdo de visitas e entrevistas no estabelecimento estudado. As conclusdes da
pesquisa mostram que atividades terciarias e 0s shopping centers corroboram para
0 crescimento e a organizagao urbana de Fortaleza (GONCALVES, 2011).

O trabalho Multiplas relacdes entre a morfologia urbana e os shopping centers se
sustenta em estudos de autores como Henri Lefebvre, Maria E. B. Sposito e Roberto
L. Corréa, para desenvolver uma discussao sobre o conceito de morfologia urbana,
vinculada a implantagdo e permanéncia dos shopping centers. Ao analisar trés
estabelecimentos (Catuai Shopping Center, Shopping Royal Plaza e Londrina Norte
Shopping) em Londrina/PR e dois (Prudente Parque Shopping e Prudenshopping
S/A) em Presidente Prudente, o estudo mostra que a implantacdo deles nessas
cidades apresenta semelhancas, como a descentralizagdo e multiplicacdo da
centralidade e a valorizacdo e a aglomeracdo imobiliaria. No entanto, aspectos
especificos foram verificados, como no caso do Prudenshopping S/A, em que
ocorreu a instalacdo de supermercados em suas proximidades (NASCIMENTO,
2013).

O artigo Polos geradores de viagens e seus impactos na paisagem urbana: um
estudo sobre o impacto de um shopping center em Goiania — GO (Brasil) procura
desenvolver um procedimento de andlise da paisagem urbana imediata impactada
por shopping center. Para verificar a aplicabilidade do procedimento, este foi
empregado no shopping center Passeio das Aguas. O trabalho se apoia e da
continuidade ao estudo de Bandeira e Sousa (2013), do qual extrai atributos que
compdem a paisagem urbana, e utiliza como instrumentos complementares fotos e
mapas do lugar observado. Suas conclusdes apontam que: a paisagem urbana do
shopping center em questdo € negativa com potencialidades; a constru¢cdo do
empreendimento trouxe valorizacdo imobiliaria, visibilidade e empregabilidade;
pontos negativos estio associados ao Passeio das Aguas — proximidade com area
de preservacao, poluicao visual da paisagem, falta de areas verdes e de lazer ao
seu redor, precariedade da infraestrutura do seu entorno e outros (BANDEIRA;
KNEIB, 2017).

Destacamos, ainda, o artigo Do mercado publico ao shopping center. as
similaridades ideoldgicas e tipoldgicas existentes entre estes equipamentos urbanos

no caso da cidade de Natal — RN, que se volta para o estudo do espaco desses tipos
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de estabelecimentos e de suas caracteristicas fisicas. Tem como objetivo analisar as
semelhancas e diferencas entre o mercado publico do século XX e os shopping
centers do século XXI, tomando como recorte espacial a cidade de Natal. O trabalho
recorre as obras de autores como Flavio Villaga, Giulio Carlo Argan, Henri Lefebvre,
Jacques Le Goff e Rubenilson B. Teixeira, e langa méo da perspectiva comparativa
de Emile Durkheim para elaborar uma andlise morfolégica com intuito de
compreender que a difusdo do tipo arquitetdnico do shopping center de Natal
provém dos mesmos aspectos tipoldgicos e ideoldgicos do mercado publico. A partir
do trabalho, é possivel perceber que ha uma continuidade histérica desses tipos de
estabelecimentos (CORDEIRO, 2015).

Como a nossa pesquisa esta inserida no campo dos estudos da Comunicacdo e um
de seus interesses esta vinculado a relacdo entre o shopping center e a cidade,
procuramos por artigos que fazem uma aproximacao entre o espaco citadino e os
fendbmenos comunicacionais. Dessa forma, encontramos os trabalhos de: Agostinho
(1995), que procura verificar em que medida as imagens atribuidas a cidade de
Bauru/SP, por seus usurarios, por meio de apropriagdo do espaco, impactam 0s
processos de producdo, reproducdo e transformacdo do espaco urbano; Freitas
(1995), que faz uma reflexdo sobre a mundializacdo das cidades, envolvendo 0s
fendbmenos do consumo e da globalizacdo; Agostinho (1996), que se volta para
debater a imagem da cidade a partir do ambito da comunicacdo; Golobovante
(2002), que propbGe pensar a origem da imbricacdo entre publicidade e espaco
urbano; Rennd (2003), que objetiva compreender o processo de reorganizacao
urbanistica na cidade de S&o Paulo, levando em consideracdo a especulacéo
imobiliaria; Silva (2003), que entende o espaco urbano como lugar de encontro e
comunicacao; Viana (2005), que se preocupa em indicar a predominancia do cédigo
publicitario em relacdo a outros codigos que fazem parte do cenario urbano; Sodré
(2006), que propde refletir, a partir da observacdo da cidade, sobre o processo
comunicacional e os signos que dele fazem parte; Aradjo (2007), que enfoca a urbe
como um suporte de comunicacdo; Drigo (2012), que argumenta sobre a
permanéncia da publicidade de rua e aponta novos rumos para o fendmeno; Souza
(2012), que visa observar os outdoors da cidade de Vitéria/ES, buscando as

narrativas que circulam de maneira mais intensa sobre a juventude; Sobral e Neves
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(2013), que discutem a comunicagao urbana a partir de um bairro da cidade de

Natal; e de Fernandes e Petermann (2017), que abordam a cidade como uma midia.

Por se tratar de um importante componente dos shopping centers, preocupamo-nos
também em buscar artigos que se voltam para estudar a vitrina. Encontramos 0s
trabalhos de: Souza (2007), que propbde pensar a vitrina como suporte de
mensagens mididticas que atuam por meio de estimulos sensoriais e artificios
sedutores; Baggio e Cotrim (2011), que fazem uma andlise dos modos de consumo
paulistanos, a partir do estudo das vitrinas da Hering Store dos shopping centers
Metré e Cidade Jardim; Benites (2013), que apresenta tipos de vitrina; Damasceno
(2016), que investiga a relacdo entre marca e sua caracteristica expressiva e
sensorial, a partir dos signos que compdem a vitrina; e de Damasceno (2017a), que
busca compreender a circulacdo intersignica das marcas mainstream® no contexto

do varejo de moda.

Diante do exposto, salientamos que os trabalhos encontrados nessa jornada sao
fundamentais para apontar lacunas e recorréncia nos estudos, bem como para o
refinamento da estratégia metodoldgica. Destacamos, assim, 0s artigos que mais

contribuem para o desenvolvimento da nossa pesquisa.

No primeiro conjunto, que reune os trabalhos que abordam o shopping center a
partir de uma relacdo com fenbmenos comunicacionais, destacamos o artigo de
Rodrigues (2015), que lanca mao da semidtica para analisar aspectos plasticos e
processos enunciativos do Shopping Cidade Sao Paulo. Ao fazer isso, esse estudo
nos faz perceber que, ao observarmos os discursos de um shopping center,
devemos direcionar a atencdo tanto para as suas areas internas quanto externas.
Assim, com esse olhar de fora para dentro e de dentro para fora, passamos a nos
preocupar, por exemplo, em analisar a localizacdo, a fachada, bem como partes do
interior e do exterior do Shopping Vitéria, levando em conta os elementos plasticos
gue o compdem. O estudo evidencia, ainda, o potencial que a semidtica possui no
intento de apreender as aproximacfes entre esses estabelecimentos e o contexto
urbano. Isso fortalece a nossa escolha metodolégica que esta fundamentada no

aporte tedrico-metodolégico da semidtica, e nos incentiva no esforco em verificar

'3 De acordo com Damasceno (2017a, p. 7), mainstream “[...] vem a ser a massificacdo dos objetos
culturais para o maior niumero possivel de pessoas”.
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como a cidade, em especial a capital capixaba, € instaurada nos discursos do

Shopping Vitéria.

Os trabalhos de Silva e Ugalde (2011) e Cretaz, Omine e Biscaia, (2016) também
sdo valiosos para a nossa pesquisa. O primeiro, assim como o trabalho de
Rodrigues (2015), reitera a importancia de considerar no estudo dos shopping
centers os aspectos fisicos que se manifestam em seus espacos. Desse modo, nas
analises de partes do Shopping Vitoria, observamos, por meio do prisma da
semidtica discursiva e da semidtica plastica, cores, luzes, materiais, sons e 0s
efeitos de sentido por eles produzidos. O segundo trabalho, por sua vez, mostra-nos
gue igualmente importante € enxergar as relacbes e os comportamentos dos
frequentadores (ou seja, as narrativas) nesses locais observados. Isso contribui, em
nossa pesquisa, para pensarmos tanto a analise da fachada, que leva em
consideracdo o sujeito passante, quanto a analise dos eventos do estacionamento
do Shopping Vitéria, que dedica atencao para os frequentadores e para as pessoas

gue sao alcancadas na rua pelos discursos produzidos nessa area externa.

No que se refere ao segundo grupo, que engloba os estudos que abordam o lazer e
sociabilidade nos shopping centers, chamamos a atencao para o artigo de Wypych
(2010), que revela a importancia de olhar para outras faces do shopping center que
nao seja apenas a da apropriacdo de bens e servicos. Ao mostrar que o lazer e a
convivéncia social sdo marcas também definidoras desses centros de consumo,
evidencia que essas praticas sdo importantes para a compreensdo desses
estabelecimentos, e que devem ser levadas em conta mesmo que nao sejam focos
de um trabalho. Para nosso estudo, os escritos de Wypych (2010) se tornam
relevantes na medida em que contribuem para reflexdo sobre esses fenbmenos que
atravessam pontos do Shopping Vitoria e sdo marcantes em partes que compdem o

corpus, como nos eventos da Praca Central e do estacionamento.

Os trabalhos pertencentes ao terceiro conjunto, que abordam temas como controle,
vigilancia e exclusdo social nos shopping centers, como o0s artigos de Bittencourt
(2012) e Goes (2016) sdo fundamentais para a nossa busca em compreender o
shopping center como um territério. Levando em conta que o controle de areas € um

elemento central na construcdo de territorios, ficamos atentos a ocorréncia desse
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fenbmeno e 0s seus impactos sobre as &reas do Shopping Vitéria que nos

dedicamos a analisar.

Sobre o quarto grupo, entendemos que os trabalhos que o compéem ajudam a nos
aprofundar no entendimento da relacdo entre o shopping center e a cidade,
fenbmeno que estd associado a um dos objetivos de nossa pesquisa. Tais estudos
indicam que a instalacdo e permanéncia desse tipo de estabelecimento trazem
impactos sobre o espaco urbano ao redor. Isso nos leva a entender que se torna
necessario um olhar para o contexto. Dessa maneira, incentivados por esses
estudos, buscamos verificar, ao analisar a localizacéo, a fachada e os eventos que
ocorrem no estacionamento do Shopping Vitoria, as relacbes entre o
estabelecimento e as figuras proximas (prédios, vias, areas de moradia, sujeitos,

etc.).

O nosso interesse pela cidade também esta relacionado com o quinto conjunto de
artigos, que contempla trabalhos que abordam o cenario urbano como espaco de
manifestacdo de fenbmenos comunicacionais. Nesse conjunto, destacamos o estudo
de Freitas (1995), que tece consideracdes sobre consumo e reserva uma parte para
tratar do papel do shopping center na contemporaneidade. Os trabalhos de
Golobovante (2002), Viana (2005), Drigo (2012) e Souza (2012), por sua vez, ao
tratarem da publicidade na cidade, ajudam a pensar o papel da publicidade no
ambiente do shopping center. O contato com esses estudos revela que, ao estudar
esse tipo de empreendimento pelo viés da comunicacéo, a publicidade se apresenta
como um elemento a ser considerado e é justamente isso que buscamos fazer ao

destacar produtos comunicacionais na analise proposta em nossa pesquisa.

No sexto grupo, voltamos o nosso olhar para o trabalho de Baggio e Cotrim (2011), o
anico a fazer uma aproximacdo mais perceptivel entre vitrinas e o ambiente do
shopping center, tomando-o também como um lugar de construcdo de sentidos. As
reflexdes desenvolvidas com base no referencial tedrico-metodologico da semidtica
lancam luz sobre as analises desenvolvidas em nossa pesquisa, especialmente, no
que se refere a observagdo de uma cafeteria e uma loja de cha. Além disso, o
referencial bibliografico desse artigo apresenta autores semioticistas fundamentais.
Dentre eles, destacamos Oliveira (1997) e seu livro Vitrinas: acidentes estéticos na

cotidianidade, uma obra essencial para a compreenséo da relacdo entre as fachadas
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de estabelecimentos comerciais e 0 espaco exterior, da qual langamos mao em

Nnosso estudo.

Ainda podemos dizer que, de modo geral, a temética shopping center marca
presenca nos artigos dos congressos da area da Comunicacdo. Em nossa busca,
encontramos tanto estudos recentes sobre o0 assunto quanto mais antigos, fato que
indica que a relevancia do tema tem perdurado ao longo tempo. Nos anais do
Comunicon, encontramos estudos que abordam o shopping center nos grupos de
trabalhos das edi¢cbes de 2016, 2015 e 2011. J& nos anais do Intercom, deparamo-

nos com esses artigos em edi¢cOes dos anos de 2014, 2010 e 2009.

Contudo, achamos nesses anais apenas quatro artigos que pretendem observar
fendbmenos no interior dos malls a partir da oOtica da comunicacdo. Além disso,
coletamos dois trabalhos que se dedicam a analisar as a¢des comunicacionais
desses empreendimentos na imprensa e em um site de redes sociais. Com isso,
inferimos que ha espaco para producdes de pesquisas do campo da Comunicacéo
gue se dediguem a analisar fendmenos comunicacionais dentro desses
estabelecimentos, bem como as acfes destes em plataformas digitais e em outras

midias mais tradicionais.

Ao observarmos esses trabalhos que trazem o tema shopping center, percebemos
gue boa parte deles esta em divisbes tematicas que englobam estudos que se
preocupam com os fenbmenos do consumo e da publicidade. No entanto, parece-
nos que o assunto mostra sua flexibilidade dentro do campo dos estudos da
Comunicacdo, ao possuir ocorréncias nos grupos de trabalhos voltados para a
assessoria de imprensa, relagdes publicas, comunicacdo organizacional e culturas

urbanas.

Notamos que muitos artigos que tomam o shopping center como objeto de estudo
também compBem os periddicos de outras areas das Ciéncias Humanas: no campo
da Geografia, por exemplo, percebemos que esses textos, de maneira significativa,
dedicam-se a entender os impactos que esses empreendimentos ocasionam sobre 0
espaco citadino; na Administracdo, por sua vez, 0s estudos se inclinam a
compreender, em boa parte dos materiais achados, o0 comportamento do

consumidor nesses centros de consumo; e nas Ciéncias Sociais, os trabalhos se
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voltam para a reflexdo sobre fen6menos como controle, exclusdo e sociabilidade

nesses ambientes privados™.

Compreendemos que essa variedade de estudos que trazem a tematica shopping
center nas Ciéncias Humanas pode contribuir para a producdo de pesquisas futuras.
Como podemos perceber, o fenbmeno atrai diversas areas do conhecimento, o que
indica a possibilidade de troca de saberes entre elas. Para nossa pesquisa, a
dedicagdo em conhecer esse leque de trabalhos é fundamental, pois tal esforco
condiz com campo no qual esta inserida, o da Comunicacado, que é caracterizado,

segundo Calhoun (2012), pela rica interdisciplinaridade que possui.

No que diz respeito aos artigos preocupados em abordar a cidade pelo prisma da
comunicagdo, notamos que estes estéo inseridos nas divisdes tematicas de culturas
urbanas, publicidade, semiotica da comunicacdo e cidadania. Ja os trabalhos
voltados para o estudo da vitrina foram encontrados, na maioria dos casos, em

divisdo tematica relacionada a publicidade.

Por fim, devemos destacar que muitos desses artigos apresentam autores e obras
imprescindiveis para a construcdo da fundamentacédo tedrica de um estudo que
envereda pelos temas shopping center e cidade. Grande parte deles ajuda no
desenvolvimento das discussdes em nossa pesquisa. Para uma melhor organizacéo,
optamos por trazer os nomes desses estudiosos juntamente com as consideracdes

sobre as teses e dissertacdes encontradas™.

2.1.2 Teses e dissertacdes

Como informado, realizamos a busca por pesquisas no Catalogo de Teses e

Dissertacbes da Capes. Assim como fizemos com os artigos, 0s estudos

* Encontramos, também, mas de forma pouco significativa, artigos do campo da Arquitetura e do
Desenvolvimento Regional.

!* Apesar de nosso estudo tocar em assuntos como consumo e territdrio, destacamos apenas 0s
temas shopping center e cidade, pois estes estdo no grupo de palavras-chave da revisdo de
literatura.
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encontrados foram agrupados de acordo com a proximidade tematica®. No primeiro
agrupamento estdo os trabalhos que abordam o shopping center a partir de uma

relacdo com fenbmenos comunicacionais.

Inicia esse grupo a tese A Complexidade Comunicacional nos Espacos de Relagéao
do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre — Um Estudo de Caso, de Ana Regina
de M. Soster, defendida em 2007, na Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande
do Sul. A pesquisa procura compreender como o Shopping Center Iguatemi
reproduz a complexidade da organizacdo espacial da cidade de Porto Alegre/RS, e
analisar como interagem seus espacos de relacdo que se constituem como espacgos
comunicacionais que, ao todo, sdo sete: Saude e Bem-Estar, Praca do Reldgio, a
Rua de Servicos, a Praca de Alimentacdo, Gourmet Center, o Nacional 24 horas e
as Lojas Renner. De acordo com o estudo, o0 empreendimento (re)organiza, por meio
dessas areas, ndo sO o0 seu entorno, mas também o seu intramuros. Para
compreender esse fendmeno, o trabalho se apoia, especialmente, no Paradigma da
Complexidade de Edgar Morin, e recorre ao trabalho de campo que inclui:
observacéo dos sete espacos; entrevistas com pessoas ligadas ao shopping center
ou com a (re)organizacdo espacial da cidade; e aplicacdo de questionarios aos
frequentadores. O estudo sinaliza que, através desses espacos comunicacionais, 0
estabelecimento €, para muitos dos questionados, a propria Porto Alegre em si e
nao somente parte dela (SOSTER, 2007).

Em Comunicacdo, meio ambiente e shopping center: poder e globalizacao, tese de
Liége Zamberlan, defendida em 2008, na Pontificia Universidade Catdélica do Rio
Grande do Sul, é proposta a compreensdo e explicacdo das abordagens sobre
ecologia, meio ambiente e shopping center, bem como a dialogicidade nas questdes
de comunicacdo, poder, mito, cultura e conhecimento. Assim, observa a maneira
como as mensagens voltadas para a ecologia sédo veiculadas dentro do Shopping
Iguatemi em Porto Alegre, analisando campanhas publicitarias como a Cubra o
Mundo de Verde, Donna Fashion Iguatemi 2015 (e seu evento de moda) e uma

campanha do Greenpeace, que fez um alerta sobre o desmatamento na Amazoénia.

'® por causa do grande nimero de estudos, optamos por ndo destacar, nas descricdes dessa sec&o,
0s principais autores citados nas teses e dissertacdes encontradas. Eles sdo mencionados apenas
em dois casos: quando tratamos de trabalhos cuja metodologia é significativamente impactada pelas
concepcdes de um determinado estudioso; e na descricdo dos estudos que se mostram importantes
para o desenvolvimento de nossa pesquisa.
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Como metodologia, conta com o Paradigma da Complexidade de Edgar Morin e
recorre & Semiologia de Barthes. A pesquisa revela que a mensagem ambiental
propagada no estabelecimento é construida por atividades ludicas e educativas,
bem como por processos comunicacionais baseados na oralidade (ZAMBERLAN,
2008).

A dissertacdo Comunicacao e cultura de massa nos shoppings centers: uma cidade
dentro da cidade, de Robson José dos Santos, defendida em 2009, na Universidade
de Sorocaba-SP, propde uma reflexdo sobre o shopping center como espago que
esta para além do mero consumo. Busca, a partir de autores como Jean Baudrillard,
Lewis Mumford, Massimo Canevacci, Néstor G. Canclini, Theodor W. Adorno e Terry
Eagleton, fazer um paralelo entre esse tipo de empreendimento e a cidade,
abordando assuntos como comunicacéo, cultura e consumo. O trabalho se apoia em
pesquisas de campo, entrevistas com as equipes gerenciais de dois shopping
centers (ndo citados) e em analise e interpretacdo de pesquisas e acdes de midias
disponibilizadas pelos estabelecimentos. O estudo aponta que o shopping center
pode proporcionar as pessoas diversos movimentos no campo social, como cultura,
mostras, informacao, lazer, entretenimento, espaco-conforto, geracado de trafego,
etc. Ele é percebido como espaco significativamente ligado a cidade por ser um
solucionador de problemas urbanos. A comunicacdo, um de seus alicerces, faz-se
presente na integracdo com variadas midias, bem como em mostras, shows,
exposicoes, etc. A cultura, por sua vez, permeia acdes que contribuem para a

integracao entre seus publicos (SANTOS, 2009).

Em Retdrica visual: 0 Shopping Iguatemi e sua comunicacao persuasiva, dissertacao
de Marcos Antonio Spinassé, defendida em 2009, na Universidade Federal de
Alagoas, prople-se verificar a possibilidade de objetos gerarem estimulos a
percepcdo visual, de maneira a influenciarem comportamentos no Shopping
Iguatemi em Macei6/AL. Em seu texto, o conceito de retérica é abordado e reflexdes
sobre linguagem visual e percepcao do consumidor também séo feitas. A pesquisa,
de natureza qualitativa e exploratdria, enquadra-se como um estudo de caso,
constituido por entrevistas e apresentagdo de fotos de ambientes do
estabelecimento estudado para o0s frequentadores, que expuseram suas

percepcdes. O trabalho revela que os fundamentos da retérica visual se mostram
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eficazes para o exame de espagos arquitetonicos. No recorte espacial do shopping
center em questdo, foi possivel verificar a presenga de sinais (classificados como
arquiteténicos, ambientais, suportes e pessoas) que induzem determinados
comportamentos do consumidor (SPINASSE, 2009).

Verificar a construcdo da imagem do Shopping Caxias do Sul a partir da 6tica de
seus consumidores é o propésito da dissertacdo A configuracdo da imagem de um
shopping center na percepcdo de consumidores locais, de Francieli M. Gasparin,
defendida em 2011, na Universidade de Caxias do Sul. O estudo aborda o conceito
de imagem, suas funcdes e dimensdes e o processo de formacdo de imagens na
mente do consumidor. Busca identificar qual é a imagem do estabelecimento a partir
de um grupo formado por 400 consumidores. Toma como base a Teoria do Nucleo

Central'’

(na qual o homem é visto como um organizador e processador de
informagdes de forma din&dmica e evolutiva, a partir de um nucleo central e de um
conjunto de elementos periféricos) para identificar atributos e dimensdes (simbdlica,
cognitiva, emocional e funcional) e, assim, exp6-los no Grafico de Configuracéo de
Imagem. O trabalho mostra que a imagem do Shopping Caxias do Sul estd mais
ligada a elementos tangiveis, como suas caracteristicas fisicas (lojas, cinema,
estacionamento, etc.), e ao significado que transmite e representa para 0S

frequentadores (entretenimento, passeio, novidades, etc.) (GASPARIN, 2011).

Defendida em 2013, na Universidade Catolica de Brasilia, a dissertacdo O shopping
center e suas narrativas: um espaco de construcao de identidades: um estudo de
caso do Shopping Iguatemi, de Luna B. de Lima, visa entender o processo dialético
de construcdo da identidade do Shopping Iguatemi e a do consumidor como uma
obra aberta. A concepcéao de obra aberta, criada por Umberto Eco, esta relacionada
a possibilidade de o leitor ir descobrindo e compreendendo a obra, a partir de sua
personalidade, interesses, experiéncias de vida, entre outros. A pesquisa, de
natureza qualitativa, apoia-se na narratologia, que possibilita analisar as narrativas
criadas pelo empreendimento: localizacéo, espaco fisico (arquitetura) e mix de lojas
e produtos. Seus apontamentos indicam que o shopping center cria narrativas de

consumo que podem variar de acordo com a percepcgao do consumidor. Esse tipo de

" segundo Gasparin (2011), essa teoria foi desenvolvida em 1976, por pesquisadores do sul da
Franga no Grupo Midi, a partir dos trabalhos do francés Jean-Claude Abric sobre a relagdo entre
representacdes sociais e comportamento.
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estabelecimento pode ser visto como espaco de manifestacao cultural e de criagéo e
recriacdo de diferentes identidades, por meio da pratica do consumo (LIMA, L.
2013).

No estudo Mais que um nome: a mudanca da marca Shopping Iguatemi para
Shopping da Bahia, dissertacdo de Nicolas Andres B. Romero, defendida em 2017,
na Universidade Federal da Bahia, busca-se compreender a mudanca da marca
Shopping Iguatemi para Shopping da Bahia'®. Para alcancar esse objetivo, o
trabalho adota: abordagem teérica sobre marca; e estudo qualitativo sobre o
processo de transformagcdo e sobre a nova marca. Lanca mado da observacao
participante, entrevistas (com gestores, lojistas e trabalhadores do estabelecimento)
e pesquisa documental (com documentos relacionados ao empreendimento).
Ampara-se num modelo de analise de mudanca de marca e recorre ao contraste
para identificar os atributos confluentes das duas marcas. O estudo conclui que a
mudanca de marca para Shopping da Bahia teve inicio numa decisédo de se colocar
em pratica uma nova estratégia corporativa. Esclarece, ainda, que a nova marca
possui atributos da anterior, como o uso de um antigo slogan, e adota a associacao
do negdcio aos principais icones culturais da cidade de Salvador/BA (ROMERO,
2017).

O segundo conjunto de pesquisas € constituido por estudos que procuram abordar o
consumo, o lazer, a sociabilidade e a formacéo de identidade no shopping center.
Abrindo esse conjunto, temos a dissertacdo Entre a casa e a rua: cultura, espaco e
consumo em shopping center, de Luiz André G. M. Soares, defendida em 2000, na
Universidade Federal do Rio de Janeiro. O trabalho tem como objetivo compreender
de que modo o shopping center no Brasil assume uma dinamica espacial passivel
de ser analisada a partir da dicotomia entre casa e rua estabelecida por Roberto da
Matta. Assim, utiliza a etnografia, no Madureira Shopping Rio, com o intuito de
entender como a percepcéo dos frequentadores, especialmente os jovens, mostra-
se influenciada ou compatibilizada com a discussédo casa e rua. De acordo com
pesquisa, a dicotomia parece funcionar para a compreensao do consumo e do
shopping center, que ora se apresenta como um elemento constitutivo da identidade

de alguns grupos e ora se revela como palco econdmico privilegiado para uma série

'8 A mudanca ocorreu por causa da decisdo do grupo Aliansce de ndo renovar o contrato de uso da
marca Iguatemi, que pertence ao grupo Jereissati (ROMERO, 2017).
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de comportamentos e sentimentos especificos de natureza distinta da econémica
(SOARES, 2000).

Na tese Shopping center: a catedral das mercadorias e do lazer reificado, de
Valquiria Padilha, defendida em 2003, na Universidade Federal de Campinas,
procura-se analisar criticamente o shopping center, percebendo-o como um espaco
gue se disfarca de publico e que combina a oferta de consumo de mercadoria com o
consumo de lazer, ou seja, como um espaco hibrido. O estudo se ampara em visitas
e observacbes realizadas em shopping centers do Brasil e em alguns
estabelecimentos de paises da Europa. Aborda, a partir de autores como Henri
Lefebvre, Jean Baudrillard, Mark Gottdiener, Norbert Elias e Walter Benjamin, os
seguintes assuntos: o shopping center como templo; as caracteristicas da sociedade
de consumo; e a concepcdo de tempo livre. A pesquisa conclui que o shopping
center se configura como um espago que: oferece estrategicamente o lazer; ganha
status de atracéo turistica, valorizando empreendimentos imobiliarios na regido onde
se aloca (PADILHA, 2003).

Abordar as praticas associadas ao tempo de lazer, de meninas entre 13 e 18 anos,
em dois shopping centers da cidade de Recife € o proposito da dissertacdo As
patricinhas no mundo dos shopping centers: um discurso e algumas praticas juvenis
bem-comportadas, de Elaine Miiller, defendida em 2004, na Universidade Federal de
Pernambuco. O trabalho trata do papel do shopping center no cotidiano das meninas
observadas e discorre sobre questbes de relacdes de género. Como estratégia
metodoldgica, utiliza a observacao participante e a analise das praticas e discursos.
Aponta que, ao frequentarem esses estabelecimentos, o consumo, as relacbes de
género, a amizade e a construcdo de identidades de grupos se revelam como
elementos importantes para as entrevistadas. Também assinala a existéncia de um
“discurso do bom-comportamento” que permeava as praticas das jovens,

classificando os comportamentos em adequados e inadequados (MULLER, 2004).

Defendida em 2008, na Universidade Federal de Minas Gerais, a dissertacdo O
homem e o shopping: um estudo de marketing sobre o significado de ‘ir ao
shopping”, de Sérgio Augusto L. Oliveira, procura compreender o significado da

atividade de ir ao shopping center. Seu corpo tedrico € composto por quatro

perspectivas: a do marketing, a do simbolismo, a da antropologia do consumo e da
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arquitetura. Trata-se de um estudo de caso que toma as técnicas de investigacédo
etnogréficas como apoio. Assim, a pesquisa lanca mao de entrevistas com
profissionais e académicos especialistas do universo dos malls, e observacéo
participante. O trabalho chega a trés conclusdes sobre shopping center: a
apropriagdo do seu espago permite um comportamento mais individualizado pelo
usuario; seus espacos arquitetdbnicos ganham significados culturais pelo uso;
coopera para a constru¢cao do universo simbdlico de seus frequentadores, pois em
seu interior ha aproximacao de pessoas de diferentes grupos sociais e/ou objetos,
proporcionando niveis variados de apropriacdo (OLIVEIRA, 2008).

Investigar, a partir dos moradores de areas proximas a um shopping center, 0s
variados tipos de sentido de lugar é o objetivo da dissertacdo O sentido do lugar:
significados e vivéncias no entorno do Sdo Gongalo Shopping Rio, de André Luiz S.
Pereira, defendida em 2008, na Universidade Federal Fluminense. A pesquisa se
preocupa em abordar os conceitos de lugar e comunidade e, em seu levantamento
de campo, realiza entrevistas com pessoas que moram no entorno do
estabelecimento e com frequentadores. As conclusfes do trabalho mostram que ha
diferentes sentidos e significados que explicam o lugar. Para os moradores, a
instalacdo do shopping center trouxe melhorias para onde moram, ao direcionar

servicos publicos que antes nédo estavam na localidade (PEREIRA, 2008).

Em Consumo de luxo em Sao Paulo: um estudo sobre o Shopping Cidade Jardim,
dissertacdo de Marie-Océane Gazurek, defendida em 2011, na Pontificia
Universidade Catolica de Sao Paulo, busca-se compreender o significado do
consumo de luxo, a partir do Shopping Cidade Jardim, localizado num condominio
de alto padrdo da cidade de Sdo Paulo. O estudo se apoia em bibliografia que
auxilia na discussao sobre concepcdes sociolégicas e antropoldgicas do consumo e
no entendimento do cenario do consumo de luxo na atualidade. Recorre a descri¢cao
etnografica do estabelecimento e & anélise e interpretacdo tanto da revista Cidade®®
guanto das entrevistas realizadas com frequentadores. A pesquisa revela que o
consumidor do shopping center estudado busca pertencer a um determinado grupo

e reivindica o estilo de vida propagado e idealizado na revista analisada; procura

!9 Revista vinculada ao shopping center estudado.
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distingdo ndo s6 na relacdo com grupos diferentes, mas também dentro de seu

préprio grupo, por meio da posse e do capital cultural (GAZUREK, 2011).

O estudo intitulado “No shopping nois é patréo!”. socialidade e lazer entre jovens de
periferia, de Claudia S. dos S. Moura, defendido em 2012, na Universidade Federal
da Bahia, busca investigar o que € o shopping center para adolescentes negros.
Dessa forma, a dissertacdo abarca: os aspectos do lazer juvenil e, especificamente,
do lazer entre jovens da periferia de Salvador; o uso desses centros de consumo; o
papel do grupo na atividade do lazer; e a relacao entre identidade e shopping center.
Por meio da etnografia, recorre a observacdo de campo, entrevistas com
frequentadores de um shopping center, grupo focal com estudantes de escola
publica e andlise de noticias de jornal e de documentos disponiveis online. Em suas
conclusdes, esse tipo de estabelecimento é apresentado como um dos espacos de
lazer preferidos por esses jovens, onde se sentem acolhidos e, ao mesmo tempo,
constrangidos (MOURA, 2012).

A pesquisa Vivenciando o tempo livre em shopping center: um estudo qualitativo
sobre idosos na cidade de Fortaleza, dissertacdo de Hommel P. Lima, defendida em
2013, na Universidade de Fortaleza, visa investigar as razdes que levam o idoso a
vivenciar seu tempo livie em um shopping center. Para compreender o fenébmeno, o
trabalho aborda o conceito de tempo livre e trata de temas como envelhecimento,
ciclo vital, comportamento do consumidor e representacdo social. A pesquisa
gualitativa de carater exploratorio e descritivo também lanca mao de entrevistas
semiestruturadas realizadas com quarenta idosos frequentadores de um shopping
center, bem como da observacdo ndo participante. Os dados coletados, que foram
tratados por meio da analise de discurso, indicam que a vivéncia do tempo livre
pelos idosos esta ligada a necessidade de se sentir seguro em um local bem
cuidado, arejado, que proporcione acessibilidade, disponibilidade e uma variedade
de servicos (LIMA, H. 2013).

Em Shopping center, territério de identidades mutantes: ValeSul Shopping/Séo José
dos Campos, SP, dissertacdo de Rachel de A. C. Mazzarino, defendida em 2016, na
Universidade do Vale do Paraiba, parte-se do principio de que, na atualidade, o
consumo tem influéncia sobre as rela¢des sociais. Assim, busca explorar as variadas

relacdes entre as pessoas, a cidade, o shopping center e o vestuario. Para alcancar
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esse objetivo, conta com observagcdo e registro in loco, pesquisa guiada e
entrevistas qualitativas realizadas com participantes e frequentadores do ValeSul
Shopping. O trabalho compreende que, por meio do relacionamento, pautado pelo
consumo, entre os frequentadores e o espaco do shopping center, produz-se
significado. Nesse processo, constroem-se tanto significados particulares, segundo
as opcoes expostas para a formacao de identidade, quanto significados mais gerais
gue estdo ligados as relacbes produzidas entre os frequentadores e o espaco. A
identidade passa a ser mutante, por meio da vestimenta que se usa, durante o
transito do frequentador nesse tipo de empreendimento. Mesmo que as roupas nao
construam barreiras como um territério, percebe-se a manifestagcdo do “eu” na

escolha do que vestir para ir ao shopping center (MAZZARINO, 2016).

A dissertacdo Flamboyant Shopping Center: entre trabalho, lazer e consumo, de
Felipe Mateus de Almeida, defendida em 2016, na Universidade Federal de Goias,
apresenta uma discussao sobre o0 processo de reestruturacdo produtiva a partir da
teoria dos regimes de acumulacdo e sua relacdo com o lazer e o consumo no
capitalismo. Trata-se de um trabalho tedrico com perspectiva marxista, que toma
como objeto de estudo o Flamboyant Shopping Center e que, por meio de pesquisa
documental (sites, revistas, jornais e panfletos), coleta informacdes sobre a logica do
funcionamento dos shopping centers. Esta dividido em trés etapas: uma discusséo
sobre as mudancas no mundo do trabalho; uma reflexdo sobre trabalho, tempo livre
e capitalismo, construindo debate sobre consumo e lazer; e, na terceira parte,
dedica-se ao estudo do shopping center, trazendo aspectos historicos e estruturais
desse tipo de empreendimento, relacionando-o a reproducdo e pratica de lazer e
consumo programado. A pesquisa esclarece que o tempo esta, cada vez mais,
racionalizado e direcionado para as atividades de consumo e lazer. Nesse contexto,
o shopping center ganha relevancia, tornando-se um dos principais centros de

consumo da contemporaneidade (ALMEIDA, 2016).

A tese Shopping center: consumo do espaco, cotidianidade e fetichismo, de Magno
de L. Madeira Filho, defendida em 2016, na Universidade Estadual Paulista, volta-se
para a seguinte problemética: a forma como é possivel localizar, dentro da produgéo
do espaco, por meio da leitura das relagbes sociais, o fetichismo no e do espaco

entregue a forma de mercadoria. Para isso, recorre ao método dialético marxista-
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lefebvriano regressivo-progressivo para a analise da forma comercial que € um
shopping center. Esse método implicou trés momentos: descricdo da realidade a
partir de observacédo fundamentada; andlise histérica regressiva do objeto estudado;
e, numa terceira etapa, a discussao retorna ao cenario atual, baseando-se nos
fundamentos tedrico-metodoldgicos que explicam a problematizagdo colocada no
estudo. A observacdo empirica da pesquisa se deu em diferentes shopping centers
da cidade de Sao Paulo com o intuito de poder apreender comportamentos e habitos
sociais. A partir da tese compreendemos que nesse tipo de empreendimento, um
lugar onde ha reproducéo de ideias de classes dominantes, o fetichismo alcanca néo
s6 as mercadorias, mas 0 proprio espaco de aquisicdo desses bens (MADEIRA
FILHO, 2016).

Em A dimensédo comunicacional dos rolezinhos da Grande Vitoria: cotidiano,
sociabilidade e visibilidade, dissertacdo de Angelo B. de Alvarenga, defendida em
2017, no Programa de PoOs-Graduacdo em Comunicacdo e Territorialidades da
Universidade Federal do Espirito Santo, tem-se como objetivo verificar se e como as
praticas comunicacionais dos “rolezinhos” traduzem um desejo de sociabilidade e
visibilidade por parte dos jovens moradores de periferia de grandes centros urbanos.
A pesquisa se ampara nos estudos de Christoph Tircke, Manuel Castells, Michel de
Certeau, Pierre Bourdieu, Robert David Sack, Vera Franca e outros. Recorre a
etnografia e realiza a observacdo nao participante nos eventos realizados no
Shopping Moxuara. Lanca méao, também, de entrevistas com os organizadores dos
encontros e de andlise das paginas dos “rolezinhos” no Facebook. Para o estudo,
tanto esse site de redes sociais em que sdo organizados 0s encontros quanto a
concretizacdo deles no shopping center compdem territorialidades: uma
informacional e outra geografica. Conclui, ainda, que 0s jovens, ao atuarem no
espaco fisico e no virtual, buscam com os “rolezinhos” sentido para seu cotidiano
(ALVARENGA, 2017).

Na tese Espacos publicos de propriedade privada: o shopping center, de Fabio
Bortoli, defendida em 2017, na Universidade Federal do Rio Grande do Sul, tem-se
como objetivo discutir o surgimento de espacos privados, mas que permitem a
vivéncia tipica das atividades de espacos publicos, como os shopping centers. O

trabalho apresenta a evolugcdo desses espacos travestidos e se volta para fazer
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apresentacdo, documentacdo e andlise de casos. Assim, esclarece que esses
espacos publicos de propriedade privada tém uma presenca significativa nas
cidades contemporaneas e sdo palcos de experiéncias de vida e de atividades
cotidianas. Parecem ser abracados pelas cidades reconfiguradas pela disperséo e,
ao mesmo tempo, recentralizadas pelo fenédmeno do consumo (BORTOLI, 2017).

O estudo Shopping centers e turismo: usos, sentidos e as relagdes com o turismo
urbano em Ponta Grossa — PR (Brasil), dissertacdo de Lauren P. Lima, defendida
em 2017, na Universidade Federal do Parana, busca fazer uma analise do uso
turistico dos shopping centers pelos visitantes e turistas da cidade de Ponta Grossa.
Para isso, desenvolve pesquisa bibliografica e documental (recortes de jornais),
aplicacdo de questionarios (aos visitantes e turistas que frequentaram o0s
empreendimentos) e analise global dos dados. Os resultados do trabalho mostram
gue os estabelecimentos observados sdo mais do que equipamentos de apoio ao

turismo, podem ser entendidos como atrativos turisticos (LIMA, 2017).

A dissertacdo O mosaico das identificacdes juvenis via consumo: um estudo de
antropologia urbana em um shopping de Ribeirdo Preto/SP, de Felipe Roberto
Petenussi, defendida em 2017, na Universidade Estadual Paulista, tem como
propdésito identificar as praticas, habitos e bens de consumo que atuam como
mediadores de relagdes sociais no espaco do shopping center, especificamente as
gue se voltam para os processos de construcdo das identificacbes pelos jovens.
Para isso, a pesquisa etnografica recorre a aplicacdo de questionarios para
estudantes de duas escolas de ensino médio, com idade entre 15 a 20 anos, e, num
segundo momento, utiliza 0 método da observacédo direta no shopping center Santa
Ursula, localizado na cidade de Ribeirdo Preto. Ampara-se também na andlise de
contetdo e no aporte tedrico que abarca a tematica do consumo e a construcao das
identificac6es. Os achados indicam que o consumo nao é uma pratica individualista
e que a comunicacdo se mostra como um valor importante no universo jovem, por
ser uma marca dos adolescentes e por sua relacdo com bens de consumo
tecnolégicos (PETENUSSI, 2017).

No terceiro agrupamento, estao as teses e dissertagcdes que discutem o controle e a
exclusdo social no shopping center. A dissertacdo Lugares de criangas: shopping

centers e o disciplinamento dos corpos infantis, de Karyne D. Coutinho, defendida
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em 2002, na Universidade Federal do Rio Grande do Sul, inicia esse grupo. A partir
de uma perspectiva pos-estruturalista e da aproximacao entre os Estudos Culturais e
o pensamento foucaultiano, busca estudar os lugares destinados as criancas no
shopping center. Utiliza a pesquisa de campo para verificar esses espacos (loja de
brinquedos, lojas de roupas para criancas, parques tematicos e outros) em dois
estabelecimentos: Iguatemi e Praia de Belas, ambos situados na cidade de Porto
Alegre. As conclusbes assinalam que, em determinados casos, esses espacos
infantis desempenham fun¢des educativas e substituem, em certo nivel, as escolas
(COUTINHO, 2002).

O estudo Shopping centers: segregacao, exclusado e inclusdo. Analise a partir de
bairros residenciais em Presidente Prudente — SP, dissertacdo de Jodo Antonio M.
Ruiz, defendida em 2004, na Universidade Estadual Paulista, investiga as pessoas
gue moram em bairros proximos ao Shopping Center Americanas e ao
Prudenshopping para verificar se esses residentes tém ou ndo acesso aos
estabelecimentos. Assim, traz uma reflexdo sobre: o espaco da cidade;
particularidades sobre os empreendimentos estudados; e exclusdo, inclusdo e
segregacao socioespacial nas cidades. Recorre a pesquisa de campo (dentro dos
shopping centers e em areas externas) e a aplicacdo de questionarios aos
moradores. O trabalho relata que lojas-ancora, como 0s supermercados,
proporcionam um fluxo mais intenso a esses centros de consumo. Revela, ainda,
gue moradores com baixo nivel econébmico vao aos shopping centers mais para
lazer, enquanto residentes com poder aquisitivo frequentam para consumir

mercadorias, servicos e também lazer (RUIZ, 2004).

Investigar o deslocamento da pratica de viver em espacos publicos em coletividade
para uma vida em espacos privados é o objetivo da dissertacdo O abandono do uso
de espacos publicos em favor do uso de espacos privados: estudos sobre o Taubaté
Shopping Center, de Jorge Luiz B. de Souza, defendida em 2009, na Universidade
Federal do Mato Grosso. O estudo se volta para compreender o fenbmeno a partir
do Taubaté Shopping Center, localizado na cidade de Taubaté/SP, e discorre sobre
0S seguintes assuntos: espaco publico e espago privado; exclusdo social; e o
surgimento dos shopping centers. Como estratégia metodoldgica, estd embasado

em uma pesquisa empirica que contempla visitas, entrevistas (realizadas com
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pessoas envolvidas com o estabelecimento e frequentadores), aplicacdo de
guestionérios, levantamento fotografico e busca de dados em fontes diversas
(jornais, revistas, sites, 6érgdos publicos e oficiais e outros). A pesquisa mostra que o
surgimento do empreendimento impactou o cotidiano dos moradores da cidade,
trazendo mudancas que empobreceram as relacdes interpessoais e promoveram o

esvaziamento da vida em espacos publicos (SOUZA, 2009).

Na pesquisa Organizagdo social sistematizada: controle social e regras de
sociabilidade nos shopping centers, dissertacdo de Paulo Henrique M. dos S.
Ribeiro, defendida em 2011, na Universidade Federal da Paraiba, procura-se
compreender os processos de controle e sociabilidade em dois shopping centers da
cidade de Jodo Pessoa/PB: o Shopping Tambia e o Shopping Manaira. O estudo
desenvolve discusséo sobre sociedade de consumo, controle social, sociabilidade e
outros. O percurso metodoldgico retne: observacgao participante, com a utilizagdo de
diario de campo e caderno de anotacgfes; entrevistas realizadas com funcionarios e
frequentadores dos estabelecimentos; e 0 método comparativo de pesquisa, para
verificar as diferencas entre os dois empreendimentos. A pesquisa evidencia que o
shopping center ndo se apresenta claramente como um espaco de exclusdo de
classe, mas como um local de fachadas sociais. Além disso, esclarece que redes de
sociabilidade sdo ampliadas por meio do contra-usos (apropriacdo por meio da qual
o local recebe ressignificacdo por parte dos individuos), formas pelas quais os

frequentadores de um espaco apreendem seu uso (RIBEIRO, 2011).

O quarto conjunto de estudos contém as teses e dissertacdes que percebem 0s
impactos ocasionados pelo shopping center sobre o espaco urbano. Seu primeiro
trabalho € a dissertacdo Alteracdes provocadas pelo shopping center em aspectos
da estrutura urbana — Iguatemi, Porto Alegre, RS, de Clarice Maraschin, defendida
em 1993, na Universidade Federal do Rio Grande do Sul, que procura analisar as
alteracdes (socioecondmicos e fisico-espaciais) em alguns aspectos da estrutura
urbana no entorno do Shopping lguatemi, detectando o papel do estabelecimento
nesse processo de transformagdo. Fundamenta-se em um estudo comparativo que
verifica o0 antes e o depois da implantagdo do shopping center, a partir da analise de
dados coletados em oOrgdos publicos e em levantamento de campo. Os

apontamentos da pesquisa revelam que o estabelecimento contribuiu para
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alteragdes na configuracdo urbana de seu entorno. Areas proximas foram
valorizadas com mais acessibilidade, com a presenca de transporte coletivo e com o
aumento de atratividades relacionadas ao consumo e ao emprego. Criou-se, com
Isso, uma nova centralidade (MARASCHIN, 1993).

A tese A difusado e a integracédo dos shopping centers na cidade: as particularidades
do Rio de Janeiro, de Madalena G. de Carvalho, defendida em 2005, na
Universidade Federal do Rio de Janeiro, busca analisar, a partir da instalacdo de
shopping centers na capital fluminense, a configuragéo espacial, verificando em que
medida as atividades desses centros de consumo transformam diferentes partes do
tecido urbano. A pesquisa se preocupa em abordar temas como: as transformacgdes
do espaco urbano; espaco publico e espaco privado e o shopping center como uma
mercadoria. A coleta de dados (producdes académicas, publicacbes de revistas e
jornais e outros) faz parte dos procedimentos metodolégicos adotados. O estudo
indica que a localizacdo estratégica desses empreendimentos tem relacdo com o
movimento do capital imobiliario e com o direcionamento da populacédo para novas
areas da cidade. Além disso, aponta que os shopping centers podem ser utilizados

como instrumentos de politica urbana redistributiva (CARVALHO, 2005).

Na dissertacdo Urbanizacdo dispersa, grandes equipamentos e impactos urbanos: o
caso do Parque Dom Pedro Shopping, de Mariana V. Faleiros, defendida em 2010,
na Pontificia Universidade Catdlica de Campinas, procura-se investigar os impactos
decorrentes da implantacdo do Parque Dom Pedro Shopping, localizado na cidade
de Campinas/SP. O trabalho desenvolve uma discussdo sobre o processo de
urbanizacdo contemporaneo, e sua metodologia se baseia no levantamento de
campo e de dados documentais. Seus resultados revelam que os impactos mais
significativos se mostram no entorno do shopping center, como nas areas de
relevancia ambiental, no sistema viario municipal e regional e no uso e na ocupacao
do solo (FALEIROS, 2010).

O trabalho A cidade e o shopping: do mundo da via expressa aos processos de
gentrificagdo em Blumenau-SC (1990 — 2000), dissertacdo de André P. Gomes,
defendida em 2016, na Universidade do Estado de Santa Catarina, tem como objeto
de estudo o Shopping Neumarkt e busca compreender a presenca desse

estabelecimento na cidade de Blumenau e o processo de gentrificacdo da rua XV de
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novembro, tomando o periodo da década de 1990. Para isso, lanca mao de
levantamento de dados (material publicitario, matérias de jornal e revistas
informativas do préprio empreendimento), entrevistas (com estudiosos e
conhecedores da cidade) e se preocupa, também, em tratar das caracteristicas do
estabelecimento e da regido onde esta alocado. O estudo mostra que o Shopping
Neumarkt, por meio de seus tracos germanicos e producao de afetos, cria didlogo
com o passado, que produz uma sintese da ideologia neoliberal e, assim, constroi
uma nova forma de relagédo com a cidade (GOMES, 2016).

Na tese O consumo como vetor do espago geografico: o caso do Shopping Boa
Vista — Recife/PE, de Luciana Helena da Silva, defendida em 2016, na Universidade
Federal de Pernambuco, estuda-se o consumo como forca motriz que atua para a
modificacdo do espaco. O objeto de estudo da pesquisa é constituido pelo Shopping
Boa Vista, localizado na cidade de Recife, e pelo perimetro que alcanca lojas de
departamento proximas ao estabelecimento comercial. O trabalho discorre sobre
assuntos como consumo e consumismo, historia dos centros de consumo (lojas de
departamento, shopping centers, etc.), estratégias de acdo da publicidade e
marketing e consumo como fator que contribui para as alteracdes no espaco urbano.
Como estratégia metodoldgica, recorre ao levantamento de campo cuja coleta de
dados se deu por meio de entrevistas e aplicacado de questionarios a representantes
do shopping center, trabalhadores de lojas de magazine e frequentadores do
estabelecimento. Também foram examinadas campanhas publicitarias do
empreendimento com base na semiotica greimasiana. Os resultados apontam que o
Shopping Boa Vista, enquanto objeto simbdlico de consumo, introduziu novas
dindmicas no seu entorno, revelando o papel do consumo na transformacédo do
espaco (SILVA, 2016).

Defendida em 2016, na Universidade Federal da Bahia, a dissertacdo Shopping
center e a producao do espaco urbano em Salvador-BA, de Silvia Catarina A. das
Virgens, busca analisar a relacdo entre o shopping center e a producdo do espaco
urbano a partir de trés areas da cidade de Salvador: a regido do Iguatemi, os
entornos do Shopping Barra e do Horto Bela Vista. A pesquisa conta com uma
metodologia composta pela analise das areas citadas, a partir de documentos

publicos, matérias de jornal (impressas e eletrbnicas), blogs e revistas eletrdnicas.



66

Também foram realizadas entrevistas com 0os moradores proximos aos shopping
centers. O estudo constata que ha um monopdlio na producéo do espaco urbano por
meio da alianca entre Estado e grandes empresas (VIRGENS, 2016).

O estudo Operagbes urbanas consorciadas: o caso na implantagdo de shoppings
centers em Fortaleza, dissertacdo de Marina C. Hissa, defendida em 2017, na
Universidade Federal de Pernambuco, tem como objetivo investigar o processo de
estabelecimento de operacdes urbanas consorciadas associadas aos shopping
centers, a fim de analisar em que medida atendem aos pressupostos constantes no
Estatuto da Cidade. Busca contextualizar o surgimento das parcerias publico-
privadas para fins de intervenc¢des urbanisticas, trata da relacdo do shopping center
com o0 aquecimento imobiliario no Brasil em 2007 e apresenta o contexto das
transformacgdes na estrutura urbana de Fortaleza. Para o levantamento de dados, a
pesquisa lanca méo do envio de perguntas estruturadas para as prefeituras de cada
capital do pais. As conclusdes assinalam que Fortaleza possui a maior quantidade
de operacgOes urbanas consorciadas do Brasil e que, particularmente nessa cidade,

esse instrumento € utilizado para viabilizar shopping centers (HISSA, 2017).

Em O Shopping Iguatemi em Campinas e a sociedade de consumo da urbanizacéo
dispersa, dissertacdo de Zuleica Maria Q. G. Manente, defendida em 2017, na
Pontificia Universidade Catdlica de Campinas, visa-se investigar a relagdo entre o
processo de dispersdo e o consumo na sociedade contemporanea a partir do
Shopping Iguatemi na cidade de Campinas. Para alcancar esse objetivo, conta com
o levantamento e interpretacdo de dados (documentais e jornalisticos), bem como
analise de quatro momentos, entre 1980 e 2016, relacionados ao empreendimento
estudado. A pesquisa constata que o Shopping lguatemi teve relevancia para o
municipio pela inovacao, ousadia e pioneirismo. No entanto, estimulou a segregacao
social, impactou a dinamica do comércio dentro da cidade, retirou as pessoas dos
espacos publicos para coloca-las em ambientes fechados e contribuiu para o

desenvolvimento de uma urbanizacao dispersa (MANENTE, 2017).

Percebemos em nossa coleta que um numero consideravel de estudos trata da
relacdo entre o shopping center e o espaco urbano, dando énfase ao conceito de
centralidade, por meio de seus objetivos e/ou reservando um espaco significativo no

referencial tedrico para discuti-lo. Por essa aproximagdo, entdo, agrupamos as
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pesquisas de: Silva (2005), Sarapka, (2007), Oliveira Junior (2008), Gongcalves
(2009), Romero (2010), Batista (2011), Silva (2012), Engel (2015), Lima (2016),
Santos Junior (2016) e Bezerra (2017).

De forma geral, esses estudos lancam mao de: entrevistas, aplicacdo de
questionério, levantamento e analise de dados (documentos publicos, matérias de
jornal e revistas, sites e outros) e observagdes no interior dos shopping centers e no

entorno desses empreendimentos.

O quinto grupo de teses e dissertacdes selecionadas € constituido por estudos que
buscam compreender o espaco do shopping center, bem como as suas
caracteristicas fisicas. Abre esse grupo a dissertacdo Comunicacgao, universidade e
shopping center: os limites entre os espagos do conhecimento e do consumo, de
Janete da S. Oliveira, defendida em 2004, na Universidade do Estado do Rio de
Janeiro. Tem como proposta analisar a relagcdo entre uma universidade e um
shopping center, mais precisamente o compartiihamento dos espacos entre a
instituicdo de ensino e o estabelecimento onde esta situada. Discute temas como a
privatizacdo do espaco publico, a relacdo entre os papéis de cidadao e cliente e a
funcdo do shopping center e da universidade. Num primeiro momento, apoia-se na
pesquisa bibliografica e em dados secundarios de instituicdes reconhecidas. Numa
segunda fase, faz analise de anuncios de jornal da Universidade Estacio de S4, a
partir da analise de discurso. As conclusfes do estudo indicam que ocorreu uma
naturalizacdo da universidade dentro do espaco shopping center e que novos
modelos de ensino (como as universidades corporativas) vém surgindo, num
processo em que a comunicacdo adquire papel fundamental. Apontam, ainda, que a
instituicdo Estacio de S& se torna relevante, nesse contexto, ao perceber que o
ensino pode ter tratamento de produto e criar campi em shopping centers
(OLIVEIRA, 2004).

Em O shopping center na sociedade globalizada e sua complexidade, dissertacédo de
Marli Tereza M. de Andrade, defendida em 2007, na Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, busca-se compreender o papel do subespaco shopping center na
Sociedade Técnico Cientifico Informacional Globalizada. O objeto de analise da
pesquisa € constituido por dois shopping centers da cidade de Porto Alegre: o Praia

de Belas Shopping Center e o Shopping Total. Assim, trabalha com as categorias
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sujeito, territério, comunicacao, lugar, ndo-lugar, entre-lugar, poder e sociedade de
consumo. Além disso, utiliza as subcategorias tribos, imagem e poder simbdlico.
Caracteriza-se como estudo de caso, tendo como técnicas metodoldgicas a
observacgéao participante e realizacéo de entrevistas semiestruturadas (com gestores,
trabalhadores e frequentadores dos dois estabelecimentos). Para o tratamento dos
dados coletados, a pesquisa de natureza qualitativa se ampara na analise de
conteudo e na Teoria do Pensamento Complexo de Edgar Morin. O trabalho
esclarece que a transmutacdo do nao-lugar para lugar surge a partir da lugarizacéo
dos espacos e que o conceito de entre-lugar parece ser uma categoria mais

apropriada para se compreender os shopping centers (ANDRADE, 2007).

O estudo Shopping Center: entre o Lugar e o Nao-Lugar, dissertacdo de Flavio S.
Bartoly, defendida em 2007, na Universidade Federal Fluminense, procura contribuir
para a compreensdao do shopping center na cidade contemporanea,
especificamente, busca-se isso a partir dos conceitos de lugar, nao-lugar e
sociabilidade. Lanca mao da observacado participativa, no Barra Shopping e no
Iguatemi Rio, e de entrevistas realizadas com os gestores e frequentadores desses
estabelecimentos. A pesquisa mostra que ha um uso precipitado do conceito de néo-
lugar e que o shopping center, no contexto do trabalho, apresenta-se no limiar do
lugar e do n&o-lugar, do publico e do privado e da sociedade e do consumo
(BARTOLY, 2007).

O trabalho Shopping center: de centro de abastecimento a produto de consumo,
tese de Fernando Garrefa, defendida em 2007, na Universidade de S&o Paulo,
procura demonstrar que o padréo evolutivo do shopping center o levou a trés tipos
de enquadramento: como centro de abastecimento; como produto imobiliario; e
como produto de consumo. A pesquisa aborda, tomando como base as obras de
Bruno Funaro, Eric Roll, Gilles Lipovetsky, Heliana C. Vargas, Lewis Mumford,
Geoffrey Baker e outros, assuntos como: troca, comércio e capital; as
transformacBes dos shopping centers; o fenbmeno shopping center no contexto
brasileiro. Recorre a pesquisa de campo, realizada em 43 shopping centers dos
Estados Unidos, e elabora um banco de dados sistematizado com informacdes
sobre a evolucado dos empreendimentos norte-americanos. A tese assinala que o0s

shopping centers, ao longo do tempo, passaram por transformagdes estruturais e
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gue cada uma dessas fases evolutivas apresentou suas caracteristicas (GARREFA,
2007).

O resgate da memdria de shopping centers construidos ou projetados nas décadas
de 1960 e 1970 no Rio de Janeiro e em S&o Paulo é a proposta da dissertacao
Shopping center também tem memoéria: uma historia esquecida dos shoppings nos
espacos intra-urbanos do Rio de Janeiro e S&o Paulo nos anos 60 e 70, de Charles
Albert de Andrade, defendida em 2009, na Universidade Federal Fluminense. Para
alcancar seu objetivo, o trabalho propde a andlise de documentos, como a Revista
Arquitetura, publicada pelo Instituto dos Arquitetos do Brasil. Preocupa-se em
abordar a genealogia dos shopping centers e as ondas que ocorreram na historia
desses empreendimentos. Os resultados obtidos revelam que os shopping centers
pioneiros, diferente dos atuais, adotavam como estratégia o amparo em areas
comerciais bem estabelecidas, o0 que possibilitava atrair consumidores. Essa
caracteristica aproximava os estabelecimentos brasileiros mais dos shopping centers

europeus do que dos norte-americanos (ANDRADE, 2009).

A dissertacdo Os novos espacos de consumo, os shopping center em Cuiaba: uma
analise sobre as lojas-ancoras, de Moisés A. de Carvalho, defendida em 2010, na
Universidade Federal do Mato Grosso, tem como proposta fazer uma analise da
producdo do comeércio varejista, focando as lojas-ancoras no contexto dos shopping
center na cidade de Cuiaba/MT. Como area de estudo, a pesquisa toma trés
estabelecimentos: o Pantanal Shopping, o Shopping 3 Américas e o Goiabeiras
Shopping. Lanca mao de entrevistas (associadas a aplicacdo de questionarios aos
gerentes das lojas-ancoras e lojas de outros segmentos), uso de questionarios
(aplicados aos frequentadores dos shopping centers) e levantamento de dados
sobre os estabelecimentos. Os achados do trabalho mostram que a presenca das
lojas-ancoras nos empreendimentos envolve obtencdo de incentivos fiscais, geracao
de fluxo e valor de locacdo de espacos. Também indicam que essas lojas
impuseram novas formas de consumo, como a visita de classes sociais de menor

poder aquisitivo nos shopping centers (CARVALHO, 2010).

Defendida em 2012, na Universidade Federal de Goias, a dissertagdo O mundo que
se ouve: uma andlise da paisagem sonora dos shopping centers, de Ademir B.

Castorino, tem como objetivo discutir sobre a conversao da paisagem sonora em
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poluicdo sonora nos shopping centers da Regido Metropolitana de Goiania. Toma
como recorte espacial o Shopping Flamboyant, o Buriti Shopping, o Araguaia
Shopping e o Goiania Shopping. Como estratégia metodoldgica, o trabalho utiliza:
pesquisa bibliografica e documental relacionada a poluicdo sonora; medi¢cdo dos
Niveis de Pressdo Sonora dos estabelecimentos; elaboracdo de um Diario de Som;
e aplicacdo de questionarios aos frequentadores. O estudo revela que os fatores
geradores de ruidos ndo sdo, necessariamente, os lugares, mas as pessoas.
Também mostra que sujeitos que convivem com niveis de ruido de médio a alto
apresentam habitos — uso de celular, idas frequentes a bares e boates etc. — que os
enquadram em grupo de risco em relagdo ao ruido. Nesse sentido, o shopping
center se apresenta como mais um lugar barulhento (CASTORINO, 2012).

Como no caso dos artigos, também buscamos por teses e dissertacbes que fazem
uma aproximagao entre o espago citadino e os fendmenos comunicacionais. Dessa
forma, deparamo-nos com pesquisas que se voltam para estudar a comunicacao
com foco em determinados espacos urbanos (rua, habitacdo, centro da cidade,
praca, edificio, etc.), como os trabalhos de: Barcia (2005), que procura analisar
Copacabana, levando em conta sua polifonia, partindo da ideia de que o
pertencimento a um bairro vem a ser uma marca que fortalece o processo de
identificacdo, bem como a negociacdo entre o espaco publico e o espaco privado;
Fonseca (2008), que tem como propdositos fazer uma reflexdo sobre a existéncia de
uma comunicacao propria do espaco urbano e investigar formas de interacdo que
constroem a vida em comum no cotidiano de uma grande cidade; Gurgel (2009), que
visa estudar o repertério utilizado tanto por aquele que constréi quanto por aquele
gue habita para comunicar e produzir sentidos; Martins Filho (2013), que busca
investigar as varias modalidades de praticas comunicativas desenvolvidas na
experiéncia transeunte no Centro de Fortaleza; Rovigatti (2014), que propde uma
reflexdo sobre o0 aspecto comunicacional e as interagdes presentes na espacialidade
multidimensional constituida pelo fisico e o digital; Monticelli (2016), que procura
compreender de que forma a arquitetura na atualidade faz um didlogo com a cultura
a partir de seus ornamentos; e de Dias (2017), que tem como objetivo analisar,
especialmente a partir das praticas comunicacionais, como 0 espa¢o urbano é

construido e disputado por variados atores.
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Outros se voltam para a comunicagdo estabelecida nas midias no contexto urbano,
como os estudos de: Rodrigues (2005), que tem como objetivo examinar a midia
exterior, por meio da Teoria dos Signos de Charles Peirce; Hypolito (2006), que
busca apontar as estratégias de sugestao presentes na composi¢ao publicitaria em
outdoor; Silva (2007), que procura verificar a relacdo entre a disseminagdo do uso
da midia terciaria e a transformacéo das formas de utilizar o espaco fisico (tanto os
ambientes internos quanto os dos edificios construidos no contexto urbano), a partir
da investigacdo do simbdlico presente em imagens; Pancote (2010), que objetiva
esclarecer de que modo a publicidade se integra e constitui a cidade; Oliveira
(2012), que propde uma reflexdo sobre a comunicacdo humana a partir da
publicidade inserida no metr6 de Sao Paulo; e de Araujo (2015), que tem como
propésito apresentar um estudo dos processos comunicativos gerados na relacao
entre a midia exterior, especificamente a que esta presente nos empreendimentos

imobiliarios da cidade de Manaus, e 0 espaco urbano.

No que se refere as pesquisas voltadas para o estudo da vitrina, esse importante
elemento dos shopping centers, destacamos os trabalhos de: Gomes (2009), que
foca no comportamento de compra e na percepcao da vitrina por mulheres
consumidoras de moda; Zmyslowski (2009), que procura analisar a criacao,
execucao e percepcao da vitrina; Carvalho (2013), que investiga o papel do design
em vitrinas de lojas/boutiques do segmento de luxo; Arena (2016), que se preocupa
em investigar o uso do vitrinismo como estratégia de marketing sensorial;
Damasceno (2017b), que visa compreender a circulacdo intersignica das marcas de
luxo e das marcas mainstream, a partir dos estudo de vitrina; Silva Janior (2017),
gue objetiva prover informacdes sobre a qualidade visual percebida de vitrinas; e de
Pujol Filho (2017), que busca analisar como as informacfes obtidas por meio de

vitrinas afetam o comportamento do consumidor no varejo tradicional.

Em face do exposto, esclarecemos que, assim como 0s artigos, as teses e
dissertacdes encontradas na revisado de literatura sdo importantes para a construcao
do nosso estudo. Dentre os sete vieses, destacamos, a seguir, algumas pesquisas

gue mais nos auxiliam.

A tese de Soster (2007), inserida no grupo que redne as pesquisas que abordam o

shopping center a partir do viés da comunicacao, torna-se um trabalho de referéncia
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para pesquisas que buscam estudar fendmenos comunicacionais nos ambientes
desses empreendimentos. Também é fundamental na medida em que sua estratégia
metodoldgica contribui para planejarmos o processo de observacdo e coleta de
dados, bem como para a estruturagdo do corpus de nossa pesquisa. Assim,
impulsionados por essa tese, buscamos desde a fase inicial de visitas ao Shopping
Vitéria identificar e observar quais sdo as areas relevantes, em seu interior e
exterior, permeadas pelos fenbmenos da comunicacdo e do consumo. O que, no
nosso caso, leva a construcdo de um corpus composto por distintas partes do
shopping center, mas que, diferente da pesquisa de Soster (2007), sédo analisadas

com o aporte tedérico-metodolégico da semibtica.

A pesquisa de Soster (2007) também chama atencdo ao se preocupar em
compreender como 0 seu objeto de estudo, o Shopping Center Iguatemi de Porto
Alegre, reproduz a complexidade da cidade onde esta alocado, caracteristica que
possui proximidade com um dos objetivos de nossa pesquisa. Ao buscar se
aprofundar no conhecimento do empreendimento, aproximando-o da cidade de
Porto Alegre, o trabalho mostra a importancia de incorporar dados complementares
(informacdes sobre a historia do shopping center estudado e do grupo do qual faz
parte, por exemplo) que possam, em um estudo, dar sustentacdo as discussodes e
analises. Isso acentuou a importancia de analisar a localizacdo do Shopping Vitéria,

recuperando alguns fatos sobre o estabelecimento e a regido onde esta localizado.

Ainda no primeiro conjunto, destacamos a dissertacdo de Santos (2009), que, ao
abordar o shopping center como um local alicercado na comunicacéo, e ainda fazer
um paralelo entre esse tipo de estabelecimento e a cidade, revela-se como uma
relevante fonte de informacdo para o desenvolvimento teérico de um estudo,
sobretudo, ao tratar das variadas maneiras de manifestacdo da comunicacdo em um
shopping center. Nessa perspectiva, tanto a tese de Soster (2007) quanto a
dissertacdo de Santos (2009) sdo de grande valia para o desenvolvimento de nossa

pesquisa.

A tese de Padilha (2003) e a dissertacdo de Alvarenga (2017), ambas pertencentes
ao segundo agrupamento, composto por pesquisas que buscam abordar o consumo,
o lazer, a sociabilidade e a formacao de identidade no shopping center, também se

revelam estudos importantes. A primeira obra, cujo contetdo se tornou parte do livro
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Shopping center: a catedral das mercadorias, de Padilha (2006), auxilia na reflexéo
acerca do shopping center e, especialmente, sobre o seu carater hibrido, ou seja,
por reunir, em um so local, variados tipos de bens, dentre os quais a autora destaca
o lazer mercadoria. A segunda, por sua vez, ao estar inserida no mesmo programa
de pos-graduacdo de nossa pesquisa, e se ocupar de conceitos caros a esse
programa, ajuda-nos no referencial sobre territério e territorialidades e, ainda, a

pensar o shopping center como um territorio.

Dos trabalhos inseridos no terceiro grupo, que discutem o controle e a exclusao
social no shopping center, destacamos o estudo de Ruiz (2004) que amplia a
compreensao sobre a tematica shopping center, ao apontar formas de segregacéao,
exclusao e inclusdo nesse tipo de empreendimento, contribuindo na composicédo da
fundamentacéo tedrica de nossa pesquisa. Além disso, assim como os artigos que
tratam do conceito de controle, as teses e dissertacbes desse grupo também

auxiliam na nossa busca em compreender a face territorial de um shopping center.

Agrupados no quarto conjunto, os estudos que tratam dos impactos ocasionados
pelo shopping center sobre o espaco urbano assinalam a importancia de observar o
contexto. Nesse sentido, eles sdo essenciais por estarem relacionados a um dos
objetivos de nossa pesquisa. Assim como 0s artigos encontrados que percebem
essa aproximacao entre a urbe e os malls, essas teses e dissertacées nos levam
(como pode ser visto nas analises de nossa pesquisa) a lancar um olhar cujo trajeto

vai do externo da cidade ao interno do Shopping Vitdria e vice-versa.

Os estudos que buscam compreender a constituicdo do espaco dos shopping
centers, aqueles inseridos no quinto grupo, auxiliam-nos a imergir no ambiente
desses estabelecimentos: mostram caracteristicas fisicas; apresentam a evolucao
arquiteténica; e ressaltam seus principais componentes. Dentre eles, sobressai-se 0
trabalho de Garrefa (2007) que contribui para a construcdo da fundamentacédo
tedrica de nossa pesquisa ao esclarecer como se da a evolugdo e as

particularidades estruturais dos shopping centers no Brasil.

Reconhecemos nos trabalhos inseridos no sexto grupo o potencial de auxiliar na
compreensao de fenbmenos comunicacionais nos shopping centers, apesar de tais

pesquisas ndo terem como foco de observagcédo esses estabelecimentos. Desse
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modo, destacamos os estudos de Rodrigues (2005), Hypolito (2006), Pancote
(2010), Oliveira (2012) e Araujo (2015), que se dedicam a refletir sobre o papel da
publicidade no contexto urbano. Assim como o0s artigos que se dedicam a
observacdo do fenbmeno publicitario na cidade, essas dissertacfes e teses nos
incentivam a levar em consideracao, em nossas andlises, a publicidade em algumas
areas do Shopping Vitéria que compdem o corpus de nossa pesquisa como, por
exemplo, a Praca Central que, com 0s seus eventos, torna-se um ponto de reuniéo

de produtos publicitarios vinculados as campanhas da marca Shopping Vitoria.

Do agrupamento de trabalhos que trazem como teméatica a vitrina, destacamos o
estudo de Zmyslowski (2009) que, ao tratar dos espac¢os comerciais que comportam
esse elemento, auxilia-nos na reflexdo sobre essa midia tdo familiar dos shopping
centers. Ajuda-nos também na observacdo do Gourmet Place, da Coffeetown e da

Tea Shop.

De modo geral, percebemos que a tematica shopping center € interesse de
pesquisas académicas de diversas areas das Ciéncias Humanas, ganhando
diferentes contornos em cada uma delas. Coletamos teses e dissertacdes no ambito
da Comunicacdo, das Ciéncias Sociais, da Arquitetura, da Psicologia, da
Administracdo, do Planejamento Urbano e Regional, da Educacdo e da Historia.
Observamos que 0 campo com maior concentracdo de estudos sobre a tematica é o
da Geografia, que contém um nuamero consideravel de teses e dissertacbes que se

ocupam com a relacéo entre o shopping center e o0 espaco urbano.

Percebemos que o tema tem sido constantemente explorado e se mantém como
objeto de interesse em pesquisas recentes, havendo significativa concentracéo
desses estudos entre os anos de 2012 e 2017. Observamos também que algumas
pesquisas tomam o0s shopping centers da Iguatemi Empresa de Shopping Centers
S.A. como objetos de estudo, preocupando-se em compreender a partir desses
estabelecimentos: fendmenos comunicacionais, construcdo de identidades,
disciplinamento, impactos sobre o espaco urbano e outros. Tal ocorréncia pode estar
atrelada ao fato de a rede ser pioneira na implantagédo desses centros de consumo
no Brasil. Atualmente, a empresa possui 14 shopping centers, dois premium outlets

e trés torres comerciais (IGUATEMI, acesso em 15 fev. 2020).
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No que se refere ao campo da Comunicacdo, podemos constatar que ha poucas
pesquisas, se comparadas a outras areas do conhecimento, sobre shopping center.
Ao todo, encontramos seis estudos inseridos em programas de pods-graduacao e,
dentre eles, apenas duas teses. ISso nos leva a inferir que ha espagos a serem
preenchidos, ainda, por estudos que possam olhar para esses empreendimentos
através de uma 6tica comunicacional. Assim, por meio dessa revisdo de literatura,
entendemos que estudos da area da Comunicacdo podem contribuir, por exemplo,
buscando analisar o fen6meno da publicidade no interior desses empreendimentos
ou, ainda, ocupando-se em observar as a¢oes das marcas desses estabelecimentos

nas redes digitais. Esses parecem alguns dos possiveis caminhos a serem trilhados.

A localizacdo das universidades onde essas pesquisas (aqui consideramos todos 0s
trabalhos coletados, ndo somente os da area da Comunicacao) foram realizadas é
um ponto importante a se destacar, pois a maior parte dos estudos que abordam o
tema esta inserida em programas de pos-graduacdo do Sudeste do Brasil,
especificamente no estado de Sao Paulo, regido onde ha a maior concentracao
desses estabelecimentos. Segundo a Associacdo Brasileira de Shopping Centers, o
Sudeste possui, atualmente, 300 shopping centers e 182 deles estéo localizados em
Sdo0 Paulo (ABRASCE, acesso em 14 fev. 2020). E interessante notar que a
intensidade do fenbmeno shopping center nessa parte do pais acaba impactando a

producédo de pesquisa.

Como apontado na sec¢do que traz as consideracdes sobre os artigos encontrados,
reunimos, aqui, alguns autores mais recorrentes na fundamentacdo tedrica dos
trabalhos coletados nessa revisao de literatura. No que se refere ao tema shopping
center, percebemos que os estudiosos frequentemente citados sdo: Beatriz Sarlo,
Paco Underhill, Silvana Maria Pintaudi (e os demais autores do livro que ela
organiza, O shopping center no Brasil: condicbes de surgimento e estratégias de
localizacdo) e Valquiria Padilha. Sobre o assunto cidade, destacamos autores como:
Henri Lefebvre, Leonardo Benevolo, Lewis Mumford, Massimo Canevacci, Milton

Santos e Walter Benjamin.

No que diz respeito a semidtica, notamos que a teoria, em suas diversas variagoes,

constitui aporte tedrico-metodoldgico nos estudos da comunicacéo relacionados aos
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temas cidade e vitrina. No entanto, ndo encontramos®, nessa revisdo de literatura,
pesquisas que lancam méao da teoria para compreender o shopping center nessa
relacdo com fendbmenos da comunicacdo e do consumo. Dessa forma, acreditamos
gue a utilizacdo da semiodtica discursiva, e seus desdobramentos, a partir de autores
como Algirdas J. Greimas, Ana Claudia de Oliveira, Diana L. P de Barros, Jean-
Marie Floch, José Luiz Fiorin e outros, torna-se essencial para a construcdo do
nosso trabalho. Ao recorrermos a semidtica para a andlise dos discursos do/no
Shopping Vitéria, estamos dando novos contornos aos estudos que tomam o

shopping center como objeto.

Por fim, a partir de todos os materiais encontrados, compreendemos que a cidade e
0 shopping center guardam direta relag&o: s&o territérios onde a comunicacdo se
estabelece como fendmeno marcante, ligando-se a atividade do consumo. O
shopping center, ao demonstrar diversas faces, apresenta-se como lugar nao so de
aquisicdo de produtos e servicos, mas também de lazer, socializacdo, controle e

exclusao.

Esse levantamento de estudos ajudou a compreender, ainda, que ha uma lacuna a
ser preenchida por trabalhos que se preocupem em criar uma conexao entre
comunicacdo, consumo, semiotica e shopping center. Esse entrelacamento € o que

buscamos construir nos capitulos seguintes de nossa pesquisa.

2% Exceto 0 artigo de Rodrigues (2015).
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3 FENOMENOS QUE SE CRUZAM

3.1 CONSUMO E PUBLICIDADE

Entre as praticas mais cotidianas esta o consumo. Ele se manifesta nas festas de
aniversario, nos encontros com 0s amigos, nas idas ao mercado da cidade, nos
passeios descompromissados por um shopping center, nas comemoracdes de fim
de ano e em diversas outras ocasides. O consumo esta enlacado a vida humana e,
desse modo, parece nao ser possivel desvincula-lo de nossa existéncia. Semprini
(2010, p. 49) chega a afirmar que “[...] os individuos n&o cessardo de consumir, visto

gue o0 consumo € onipresente nos comportamentos sociais”.

Trata-se de um fendmeno complexo e, por isso, busca-se explica-lo, comumente,
segundo enquadramentos preferenciais. Para alguns, segundo Rocha (2004), ele &
visto como a peca fundamental para o alcance da felicidade e realizacdo pessoal.
Esse é o ponto de vista dos hedonistas, muito popular e evidenciado, em grande
medida, pela midia e, em especial, pela publicidade e seus discursos que convocam
os individuos para uma eterna busca por bens que Ihes prometem o sucesso. Nesse
sentido, “[...] consumir freneticamente € ser um peregrino em viagem ao paraiso”
(ROCHA, 2004, p. 11). No entanto, ai esta a fragilidade dessa visdo: ao combinar

CONsSUMO e sucesso, cria a sua prépria artificialidade.

Outro enquadramento comum para 0 consumo € o moralista. Nessa linha de
pensamento, 0s indmeros problemas sociais que transcorrem no mundo
contemporaneo sao diretamente vinculados ao fenémeno. Violéncia, individualismo
e ganancia sao alguns dos muitos aspectos negativos de nossa sociedade que 0s
moralistas colocam na conta do consumo. Assim, eles, que tendem a exaltar a
producdo e depreciar a outra ponta do processo, por causa de seu tom acusatorio
nNAo conseguem enxergar que o0 consumo é para ser pensado e ndo condenado
como consumismo (ROCHA, 2004).
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Quando o0 consumo passa a ser visto como uma questdo pratica e geradora de
lucro, tem-se, de acordo como Rocha (2005), uma visdo utilitaria. Trata-se de um
enquadramento muito presente nos estudos de marketing e nas pesquisas de
mercado que giram em torno do comportamento do consumidor, da busca por
resolucdo de problemas empresariais e da inser¢cdo e atuacdo de produtos e
servicos no mercado. No entanto, para o autor, o foco em resultados, vendas e
lucros limita a possibilidade de constru¢cdo de uma teoria do consumo em sentido

mais amplo.

Ha aqueles, ainda, que se preocupam com o consumo a partir de um olhar
naturalista, percebendo-o como algo estritamente biologico e universal. Para quem
partiiha dessa visdo, a pratica do consumo esta vinculada ao atendimento de
necessidades basicas e psicologicas, aspectos que ndo séo suficientes para
responder os motivos pelos quais as pessoas experimentam um produto especifico
ou preferem determinada marca em detrimento de outra. De acordo com Rocha
(2004, p. 14), “[...] € neste plano que o consumo se torna uma questdo cultural,

simbolica e definidora de praticas sociais, modos de ser, diferengas e semelhangas”.

A patrtir disso, podemos compreender, entdo, que 0 consumo € uma pratica que esta
para além das superficialidades humanas, do atendimento de necessidades
biologicas, da geracdo de lucro ou de ser causa primeira de atrocidades sociais.
Trata-se de um sistema de significacdo que supre a necessidade simbolica dos
individuos na busca por construir um contexto de vida compreensivel. Nessa
perspectiva, 0os bens sdo vistos como necessarios, sobretudo, para comunicar

valores e tornar categorias culturais mais evidentes e estaveis (ROCHA, 2004).

Para compreender melhor essa face do fenbmeno, recorremos as percepcdes de
Douglas e Isherwood (2004), que veem o0 consumo como uma atividade vinculada a
cultura. Para os autores, as decisdes sobre o que, como e onde consumir refletem o
contexto social em que estamos inseridos e, a partir dessas escolhas, contribuimos
para construir a cultura da qual fazemos parte. Nessa perspectiva, “[...] o consumo é
a propria arena em que a cultura é objeto de lutas que lhe conferem forma”
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004, p. 103).



79

Os autores salientam que o fendmeno deve ser visto como um processo ritual, que
contribui para resolver um dos principais problemas da vida social: conter a flutuagéo
dos significados. Dessa forma, para ndo vivermos, possivelmente, sem memodria e
com auséncia de significacbes estaveis, recorremos ao consumo, “[...] cuja fungao
primaria € dar sentido ao fluxo incompleto dos acontecimentos” (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2004, p. 112).

Assim, os consumidores lancam mao dos bens, que sdo acessorios rituais usados
para marcar pessoas e eventos dentro de um referencial de tempo e espac¢o, com o
intuito de deixar a pratica do consumo mais efetiva. Ao buscarem construir um
universo inteligivel e compreensivel, os individuos marcam os intervalos de tempo
com os bens que escolhem e que estdo presentes, por exemplo, nas refei¢cdes
cotidianas, nas festas de fim de ano, nos aniversarios, no Natal e em outras
ocasides e momentos. O mesmo ocorre com 0 espaco que, atrelado ao processo
cultural, carrega significados variaveis, conforme: o tamanho da habitacdo, do
namero de cémodos, do bairro onde esta localizada, da distancia em relacdo a

outras areas da cidade, entre outros.

No entanto, para ter sucesso na constru¢ao desse universo €é preciso que 0s sujeitos
participem dos rituais de consumo uns dos outros e, assim, exercam julgamentos
sobre: os bens consumidos em uma determinada situacdo, as suas posicoes de
julgadores e a ocasido celebrada. Nesse contexto de mediacdo de relacdes, o
consumo se mostra como uma forma de classificacdo e discriminagéo hierarquica na
sociedade; o meio pelo qual as pessoas conseguem dizer algo sobre si e sobre o
gue as rodeia — casa, familia, trabalho, etc. (DOUGLAS; ISHERWOOQOD, 2004).

A visao de Douglas e Isherwood (2004) sobre o consumo parece ir ao encontro da
concepgao de Canclini (2015, p. 60), que define o fendbmeno como “[...] o conjunto
de processos socioculturais em que se realizam a apropriacdo e 0s usos dos
produtos”. Para o autor, a partir dessa perspectiva, o consumo pode ser
compreendido como uma préatica que envolve racionalidades, ajudando-nos a
enxerga-lo como algo que esta para além do mero gosto, vontades ou compras que

fazemos sem pensar.
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Canclini (2015) destaca quatro tipos de racionalidades vinculadas ao consumo. A
primeira delas diz respeito ao campo econdmico, onde sédo planejados 0s processos
de producéao e distribuicdo dos bens, bem como a reproducgéo da forca de trabalho e
as formas de aumentar a lucratividade dos produtos. Sob essa l6gica, 0 consumo se
constitui como parte do ciclo de producéo e reproducdo do social. Dessa forma,
gostos e necessidades pessoais podem nao ser os determinantes que levam o0s

individuos a consumir.

A diversidade de marcas e seus produtos, bem como de redes de comunicagao
vinculadas aos movimentos de consumidores, por causa de suas demandas,
também sinaliza outra racionalidade: a sociopolitica interativa. Nesse contexto,
podemos perceber que a existéncia de regras de distincdo colocadas por diversos
atores (como grupos sociais, o0 setor educacional, as tecnologias e a moda), impacta
0 consumo, revelando-o como um campo de conflitos. Assim, afirma Canclini (2015,
p. 62) que “[...] consumir é participar de um cenario de disputas por aquilo que a

sociedade produz [...]", e pelos modos de usar aquilo que € produzido.

A terceira racionalidade é a consumidora, que esta atrelada aos aspectos simbolicos
e estéticos presentes nos bens, por meio dos quais as pessoas constroem suas
identidades, alcancam status e o comunicam. Sobre isso, Canclini (2015, p. 62-63)
explica que
[...] boa parte da racionalidade das relagBes sociais se constroi, mais do que
na luta pelos meios de producéo, pela disputa em relacdo a apropriacdo dos
meios de distingdo simbdlica. HaA uma coeréncia entre os lugares onde o0s
membros de uma classe e até de uma fracdo de classe se alimentam,

estudam, habitam, passam férias, naquilo que leem e desfrutam, em como
se informam e no que transmitem aos outros.

No entanto, para que essa diferenciacao a partir do uso dos bens ocorra, € preciso
gue seus sentidos sejam partilhados e compreendidos por individuos de setores
diferentes da sociedade. Assim, 0os menos abastados compreendem, em algum
nivel, o significado dos caros objetos dos ricos que, inversamente, podem entender,
na medida em que tenham interesse, as praticas de consumo dos mais pobres.
Nessa perspectiva, emerge do fendbmeno do consumo outra forma de racionalidade:

a integrativa e comunicativa (CANCLINI, 2015).
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Canclini (2015) também esclarece que a atividade do consumo impacta o exercicio
da cidadania, porque ser cidaddo vai além do reconhecimento dos direitos
tradicionais. Isso fica claro quando ndo encontramos respostas suficientes para as
nossas questdes sociais — pertencimento, direitos, informacdo, interesses e
representacdo — em regras democraticas pouco compreensiveis ou na ocupacao de
espacos publicos de forma coletiva, mas pelo consumo de bens e dos meios de
comunicacdo. Desse modo, para que essa articulacdo entre consumo e cidadania

seja realmente efetiva, sdo necessarios 0s seguintes requisitos:

a) uma oferta vasta e diversidade de bens e mensagens representativos da
variedade internacional dos mercados, de acesso facil e equitativo para as
maiorias; b) informacao multidirecional e confiavel a respeito da qualidade
dos produtos, cujo controle seja efetivamente exercido por parte dos
consumidores, capazes de refutar as pretensdes e solucbes de propaganda;
c) participacdo democratica dos principais setores da sociedade civil nas
decisbes de ordem material, simbolica, juridica e politica em que se
organizam os consumidores [...] (CANCLINI, 2015, p. 70).

Percebemos que, tanto em Douglas e Isherwood (2004) quanto em Canclini (2015),
0 consumo possui vinculo com a comunicacéo, seja no nivel pessoal, ha midia, na
publicidade, nos eventos e acfes culturais e em outros diversos processos e
produtos comunicacionais. Conforme Baccega (2014), tais fendmenos estéo ligados
de maneira indissociavel no mundo contemporaneo, por meio de uma relacado que
ocorre, pelo menos, em trés niveis. Primeiro, 0 consumo €, por si s0, um cédigo
comunicante, pois possui uma linguagem que € identificavel e compreensivel pelos
sujeitos. Por meio dele, identidades séo reveladas e praticas culturais se manifestam
e sdo concretizadas. Segundo, na difusdo dos produtos e servicos das marcas, que
sdo colocados a mostra em diferentes ambitos como necessidades e apresentados
também como elementos que podem trazer diferenciacdo entre classes sociais.
Terceiro, na relevancia que a publicidade assume na atualidade; época em que
objetos e, até mesmo, sentimentos sao estetizados e transformados em mercadoria
(BACCEGA, 2014).

No caso especifico do campo da publicidade, Baccega (2014) destaca que se trata
de uma atividade que, na sociedade contemporanea, alinha-se ao lado da producédo
e busca responder a velocidade do processo de produgéo, distribuicdo e consumo.

Com isso, contribui na realizacado de uma substituicdo da produg&o, em um contexto
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em que as mercadorias ganham autonomia e os sinais do processo de geracao por

gue passam sao apagados.

Uma contribuicdo importante de Baccega (2014) para o entendimento do consumo é
o alargamento que propde da conceituacdo de Canclini (2015) sobre o fenémeno.
Para a autora, além do uso e apropriacdo dos produtos, devemos adicionar a
concepcao do autor as experiéncias e vivéncias proporcionadas aos consumidores
tanto em ambientes concretos quanto virtuais, uma vez que a atividade do consumo

abrange também o intangivel.

Como ja mencionado, o consumo € algo complexo, o que contribui para o
surgimento de varias abordagens que se preocupam em explica-lo. Conhecé-las,
como mostra Baccega (2014), é fundamental para que possamos compreendé-lo
amplamente, bem como para que consigamos exercer da melhor forma nossa
cidadania. Assim, recorremos, ainda, a percepcao de Zygmunt Bauman que, apesar
de parecer seguir direcdo oposta das visOes explicitadas até agora, também

apresenta sua relevancia ao apontar outras facetas do fenémenao.

Para Bauman (2008), no mundo contemporéaneo, o consumo se modificou,
alcancando status de consumismo. Nesse cenario, o fenbmeno toma o papel central
gue antes era exercido pelo trabalho e consumir se torna uma pratica importante
para a maioria das pessoas que, impulsionadas por desejos e vontades de
experimentar emocdes repetidas vezes, geram a forca que move a sociedade e

sustenta a economia.

O consumismo pode ser explicado como “[...] um tipo de arranjo social resultante da
reciclagem de vontades, desejos e anseios humanos rotineiros [...]” (BAUMAN,
2008, p. 41). Nessa perspectiva, as reflexdes de Bauman (2008) se aproximam do
pensamento de Campbell (2001, p. 130), para o qual o consumidor moderno
almejarda “[...] um romance em vez de um produto habitual porque isso o habilita a
acreditar gue sua aquisicdo e seu uso podem proporcionar experiéncias que ele, até

entdo, ndo encontrou na realidade”.

Nesse contexto reside a diferenca entre a sociedade de consumidores, a liquido-

moderna, e a sociedade de produtores da era sélido-moderna. Nesta, as pessoas
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almejavam um estado de estabilidade, conforto, seguranca em longo prazo e bens
durdveis. Naquela, os individuos procuram saciar os seus desejos e encontrar
felicidade e, ndo necessariamente, a satisfacdo de necessidades pessoais,
implicando o uso intenso de mercadorias que possam ser, velozmente, substituidas.
A sociedade de consumidores possivelmente seja “[...] a Unica da historia humana a
prometer felicidade na vida terrena, aqui e agora e a cada ‘agora’ sucessivo’
(BAUMAN, 2008, p. 60), no entanto, essa promessa nunca é realizada e ai esta o

Seu SUCessSO.

Trata-se de uma sociedade na qual a maneira de se relacionar com o tempo é outra.
A periodicidade ou a linearidade, caracteristicas de sociedades anteriores, deram
lugar a rupturas e descontinuidades que separam pontos sucessivos e apagam seus
contetdos. O que se tem € um tempo pontilhista, como afirma Bauman (2008, p.
46), inconsistente e “[...] fragmentado, ou mesmo pulverizado, numa multiplicidade

de ‘instantes eternos’ [...]", repleto de acidentes, incidentes e momentos episodicos.

Como salienta 0 autor, nesse cenario consumista o agora é celebrado, um aspecto
gue também se destaca na percepcao sobre o mundo contemporaneo de Maffesoli
(2003, p. 45), para o qual, estariamos acentuando o presente e que nisso ha algo de
divino: “[...] a nocdo de Deus se resume em um eterno presente que encerra, ao
mesmo tempo, o passado e o futuro”. Nessa perspectiva, continua Maffesoli (2003,
p. 46), “[...] a vida, seja individual ou social, ndo é de fato sendo uma sucesséao de

agoras, uma concatenacao de instantes vividos [...]".

A valorizacado do agora pelos individuos da era consumista pode ser explicada pelo
impulso de adquirir e juntar bens, mas, sobretudo, pela necessidade de descarta-los
e substitui-los. Nessa cultura, a pressa fala mais alto. Ndo se pode desejar ritmos
mais lentos ou querer que o tempo pare, pois quem assim o fizer sera taxado de
preguicoso, estupido e podera ser punido. A compulséo pela aquisicdo de objetos se
torna causa de excessos e desperdicios gerados pela economia e por sua producao
exacerbada. Soma-se a todos esses aspectos uma grande difusdo de informacéo,
em um contexto de luta acirrada entre os fornecedores de bens para atrair,
insistentemente, a atengdo dos consumidores. Procuram espacos entre as
atividades de consumo para preenché-los com o maior niumero de informagdes
possivel (BAUMAN, 2008).
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Em meio a essa producdo de excessos, salienta Bauman (2008), o consumismo e
sua economia do engano apostam na irracionalidade e estimulam as emocgdes. Por
nao serem levadas a usar a razdo, as pessoas caminham para o campo da
individualizacdo, onde os seus lacos sociais sdo enfraquecidos e/ou quebrados.
Assim, consumir “[...] significa investir na afiliagcdo social de si proprio, 0 que, numa
sociedade de consumidores, traduz-se em ‘vendabilidade’ [...]" (BAUMAN, 2008, p.
75). O consumidor busca, nesse cenario, alcancar qualidades para as quais ja existe
uma demanda de mercado, ou atualizar as que ja possui, transformando-as em
objetos vendaveis. Trata-se de uma conjuntura em que nao é possivel se constituir

COmo sujeito sem antes se tornar mercadoria.

Ao tratarmos do consumo na sociedade contemporanea torna-se importante, ainda,
reiterar o papel da publicidade que, ao integrar 0s processos comunicacionais, deve
ser compreendida em seu contexto mais amplo: como uma mediadora das relacdes
estabelecidas entre producdo e consumo; como linguagem que torna possivel a
plena realizacdo entre as duas atividades (CASAQUI, 2011). De acordo com Rocha
(1995), ao se situar entre os dois dominios, a publicidade recria a imagem dos
produtos, dotando-os de identidade e retirando as marcas deixadas pela producéao.
Assim, dentro do anuncio, o produto passa a estar “[...] em meio a relagdes

humanas, simbdlicas e sociais que caracterizam o consumo” (ROCHA, 1995, p. 62).

Dessa forma, em meio as tramas sociais, a publicidade se mantém em dialogo com
o mundo ao redor, alimenta-se daquilo que a sociedade produz e constroi formas de
ver o ser humano, a cultura, a natureza, o que € vigente, 0 que ja passou e o que
esta por vir (CASAQUI, 2007). Em cada contexto social que se insere, transforma-se
e se mostra como um fendmeno por meio do qual podemos apreender os valores
sociais que estdo em pauta (PEREZ; POMPEU, 2019).

Na atualidade, a publicidade se apresenta com contornos poucos definidos e, em
relacdo a essas mudancas, Baudrillard (1991) salienta que sua caracteristica mais
marcante € a diluicio como forma especifica. Para o autor, “[...] se num dado
momento a mercadoria era a sua prépria publicidade (ndo havia outra), hoje a
publicidade tornou-se a sua propria mercadoria” (BAUDRILLARD, 1991, p. 116-117).
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Nessa perspectiva, Trindade (2017) esclarece que 0s processos publicitarios
recentes vao além do uso dos anuncios/comerciais. Emerge no cenario atual “[...]
uma dindmica interacional entre marcas e consumidores que foge a semantica de
termos publicidade e propaganda [...]" (TRINDADE, 2017, p. 35). Assim, a
comunicacéo publicitaria vem, cada vez mais, lancando méo da interagdo, do ludico,
da personalizagdo, da experiéncia e da tecnologia para aproximar marcas de
consumidores (CHIMINAZZO, 2008).

Essas transformacdes produzem diversas reflexdes que buscam dar conta desse
transbordamento da publicidade. Perez e Barbosa (2007) trazem, no livro
Hiperpublicidade, o acréscimo do prefixo “hiper” ao termo “publicidade” (em conexao
com a obra Os tempos hipermodernos de Gilles Lipovetsky e Sebastién Charles) e,
com isso, apontam para o crescimento do fenbmeno na atualidade, que esta
relacionado, em parte, com o fato de as marcas desencarnarem dos produtos que

Ihe deram origem, passando a significar algo além deles préprios.

Nesse intento de compreender as particularidades da publicidade contemporénea,
Casaqui (2011) também traz as suas contribuicdes, tratando da publicizacéo,
conceito utilizado para distinguir modos de comunicacdo que possuam o carater
comercial (que vincula consumidores com marcas, produtos e empresas) sem
assumir de forma direta “[...] a dimensdo pragmatica do apelo a aquisicdo de
produtos ou que disseminem essa funcdo em niveis de interlocucdo e contratos
comunicacionais de outro plano” (CASAQUI, 2011, p. 141-142). De maneira sucinta,
a publicizacdo pode ser entendida como uma nova faceta das velhas estratégias de

busca por lucro das corporacgfes e da incitacdo ao consumo.

Nessa esteira, encontramos Covaleski (2015), que se dedica a analisar 0s novos
contornos da publicidade, discutindo sobre os processos de hibridizacdo
contemporaneos que sdo fomentados por um composto linguistico sincrético,
produzido por um conjunto de linguagens dos variados aparatos de comunicacao e
das diferentes expressdes artisticas. Nesse contexto, podemos ver 0 aparecimento
de “[...] solugdes hibridas em que se aliam fungdées de anunciar, entreter e interagir,
de modo concomitante: uma nova comunicacdo publicitaria, para novos emissores e
receptores” (COVALESKI, 2015, p. 169).
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Devemos destacar, ainda, o0s conceitos de despublicitarizacdo e
hiperpublicitarizacdo tratados por Berthelot-Guiet, Montety e Patrin-Leclere (2013),
autores que se empenham na observacdo da complexa trama publicitaria da
atualidade. O primeiro diz respeito as estratégias de comunicacdo mais sutis, nas
quais as caracteristicas da publicidade tradicional sdo camufladas. O segundo, por
sua vez, refere-se a presenca excessiva da publicidade em variados espacos,
inclusive, nos locais que ndo estdo, comumente, associados a comunicacao

publicitéria. Objetiva-se, com isso, maximizar a presenca das marcas.

Diante do exposto, compreendemos que, para aprofundar o conhecimento sobre o
consumo, bem como sobre a publicidade, seja de fundamental importancia, ainda,
discorrer sobre os ambientes onde os dois fendmenos se cruzam. Assim, na se¢ao a
seguir, voltamos nosso olhar para uma das figuras de destaque da cena urbana

contemporanea: o shopping center.

3.2 CIDADE, SHOPPING CENTER E TERRITORIO

Ao tratarmos do shopping center, a busca pela compreenséo da natureza da cidade
também se torna importante, pois os dois estdo diretamente ligados. Padilha (2012,
p. 23), por exemplo, salienta que o shopping center pode ser visto como “[...] um
espaco privado que se traveste de publico para dar a ilusdo aos consumidores de
que se trata de uma ‘nova cidade’ [...]". Para a autora, ao ser instalado em uma area
urbana, o shopping center adquire status de atracao turistica, impacta o entorno e
modifica a dindmica de deslocamento das populacdes; passa a fazer parte da

historia de uma cidade do mesmo modo que um monumento.

Sarlo (2013, p. 24), por sua vez, afirma que “[...] o shopping center, seja qual for sua
tipologia arquitetbnica, € um simulacro de cidade de servicos em miniatura [...]".
Contudo, a autora esclarece que essa relagdo ndo se mantém apenas no nivel das
formas. Vai além, na medida em que o shopping center impacta o espaco citadino
de variadas maneiras: construindo novos habitos; tornando-se ponto de referéncia;

fazendo com que as pessoas se acostumem com a Sua presenca, ensinando os
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frequentadores a se comportarem em seu interior; criando comunidade em torno do
consumo; apoiando-se na acumulacdo material e na educacdo dos gostos dos
usuérios (SARLO, 2013; 2014).

Por resistir ao principio da desordem que ha na urbe, a autora destaca que o
shopping center parece ter sido construido para substituir, de maneira mais eficiente,
a cidade. Esclarece que a ordem do mercado € mais efetiva do que a ordem publica
e, por isso, a dindmica da mercadoria € mais potente que a do Estado. Nessa
relacdo, ao que parece, esta em jogo ndo s6é uma competicdo, mas também a
indiferenca (SARLO, 2013; 2014). A autora acrescenta que

[...] o shopping se esquece daquilo que o rodeia: ndo s6 fecha o recinto a
vista do lado de fora, mas ainda por cima irrompe, como que caido do céu,
no meio de um quarteirdo dessa mesma cidade que ignora; ou entdo esta
jogado num terreno baldio junto a autopista, onde ndo existe passado
urbano (SARLO, 2013, p. 27).

E interessante notar que tanto Padilha (2012) quanto Sarlo (2013; 2014) percebem o
shopping center como um simulacro da cidade, o que nos leva refletir sobre esse
conceito. Deleuze (2015) mostra que, para entender o que sdo os simulacros,
devemos observar também as coOpias. Estas sdo possuidoras em segundo nivel,
pretendentes bem fundadas, asseguradas por uma semelhanca com o objeto
original. Os simulacros, no entanto, “[...] sdo como falsos pretendentes, construidos
a partir de uma dissimilitude [...]”, o que implica uma perversdo, um desvio da
esséncia (DELEUZE, 2015, p. 262).

O autor esclarece que a semelhanca ndo deve ser compreendida como uma relacéo
exterior, pois “[...] ela vai menos de uma coisa a outra do que de uma coisa a uma
Ideia, uma vez que € a Ideia que compreende as relacdes e proporcdes constitutivas
da esséncia interna” (DELEUZE, 2015, p. 262). Nessa perspectiva, entdo, salienta
gue o simulacro, ao pretender o objeto, o faz de maneira encoberta, por meio da
agressao, insinuacao e subversdo. Dessa maneira, o simulacro “[...] produz ainda
um efeito de semelhanca; mas um efeito de conjunto, exterior, e produzido por
meios completamente diferentes daqueles que se acham em acdo no modelo”
(DELEUZE, 2015, p. 263).

Em face do exposto, devemos voltar nossa atencgéo, entéo, para a cidade, em busca

de compreender esse objeto que o shopping center pretende de maneira nao
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fundada, insinuada e subvertida. Partimos, assim, das concepc¢des de Carlos (2001),
para a qual a cidade € uma realizacdo humana que se d4 de forma intensa e
continuada. Trata-se de um trabalho materializado, objetivado, que surge por meio
da “[...] relacdo entre o ‘construido’ (casas, ruas, avenidas, estradas, edificagdes,
pragas) e o ndo construido (o natural) de um lado, e do movimento de outro, no que

se refere ao deslocamento de homens e mercadorias” (CARLOS, 2001, p. 50).

Um dos elementos fundamentais, segundo a pesquisadora, a ser observado no
exercicio do conhecimento da cidade é a paisagem urbana, que abre perspectivas
para o entendimento da sociedade e dos aspectos sociais e histéricos do espaco
urbano. Aos nossos olhos, ela salta de maneira instantdnea, como registro de um
momento determinado. Apresenta-se como manifestacdo formal que tende a revelar
uma dimensdo da producdo espacial: o aparente, o imediato e o perceptivel. No
entanto, uma observacdo mais atenta sobre a paisagem urbana ndo apreendera
apenas elementos que dizem respeito ao espaco construido e imobilizado nas
construcdes, mas também percebera marcas de momentos histéricos e 0 movimento

da vida produzido pelas atividades dinamicas dos sujeitos.

Através desse movimento, desse modo de vida inserido em um tempo especifico,
reflete-se e se reproduz a dimensdo humana da cidade, fato que evidencia a
importancia de pensar o ambiente citadino para além das formas, compreendendo-o,
ainda, como “[...] um modo de viver, pensar, mas também de sentir” (CARLOS,
2001, p. 26). Assim, a vida urbana produz comportamentos, valores, ideias,

conhecimentos, formas de lazer e cultura.

Aglomeracéo e concentracdo sdo outras duas caracteristicas, de acordo com Carlos
(2001), associadas a cidade que, por esséncia, é tanto locus da producdo quanto da
concentracdo de populacdo e de bens de consumo. Trata-se de um ponto de
aproximacao entre a matéria-prima e o processo produtivo, entre o trabalhador e a
producédo, entre a industria e o comércio, entre o consumidor e o mercado. No
entanto, ao se constituir como palco do capital, a cidade ainda se apresenta, é

necessario destacar, como um produto de lutas e relagfes sociais contraditorias.

A autora esclarece, ainda, que a cidade deve ser vista como uma realizagao que se

constitui no decorrer do processo histérico, adquirindo, em cada diferente periodo,
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formas, caracteristicas e fung@es distintas. Tal modo de ver a cidade se assemelha
as percepcoes de Lefebvre (2008), para o qual a cidade possui uma historia; € a
realizacdo de uma obra em um fazer ininterrupto, que envolve pessoas e grupos

num determinado lugar e tempo, numa determinada condicao.

Esse autor apresenta trés definicdes de cidade que parecem se complementar: ela é
projecao da sociedade sobre um local, ou seja, tanto sobre um lugar sensivel quanto
sobre um plano especifico, percebido e gerado pelo pensamento, que a estabelece;
€ um conjunto das diferencas entre as cidades, no que diz respeito as caracteristicas
entre os tipos de cidades resultantes do processo historico, entre a divisdo do
trabalho nas cidades e entre as relagdes cidade-territério; e ela € constituida de

padrdes, modos de viver a vida urbana.

Por ser um ato continuo, o autor esclarece que a cidade tem um carater dinamico e
se modifica quando a sociedade se transforma no seu conjunto, mas as mudancas
da cidade ndo podem ser vistas como resultados passivos da globalidade social. Ela
depende também das relacGes imediatas e diretas: familia, vizinhanca, profissoes,
corporacdes, corpos organizados, etc. E mais, ela ndo se reduz a organizacao
dessas relacfes diretas e imediatas e suas alteracbes ndo se reduzem as
modificacdes nesses componentes sociais mais cotidianos. A cidade se situa em um

meio termo, localiza-se a meio caminho de dois tipos de ordens.

A primeira, a ordem préxima, diz respeito as relacdes cotidianas entre individuos em
grupos, que podem ser mais ou menos amplos e mais ou menos organizados, bem
como da relacdo desses grupos entre si. A segunda, a ordem distante, trata-se da
governanca exercida pelas grandes instituicdes (como o Estado e a Igreja), por meio
de um cédigo juridico formalizado ou ndo, por uma cultura e por conjuntos
significantes. Esta se encontra em um nivel superior, no nivel dos poderes e
consegue persuadir através da ordem proxima, completando a sua coacédo
(LEFEBVRE, 2008).

Nessa perspectiva, entao, “[...] a cidade € uma mediagdo entre as mediag¢des”
(LEFEBVRE, 2008, p. 52). Ao conter a ordem proxima, ela a sustenta, mantendo
relacbes de producdo e de propriedade; € o espaco onde se reproduz. Ao ser

contida na ordem distante, a cidade se ancora e a encarna, projetando-a sobre um
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plano da vida imediato. A cidade, segundo Lefebvre (2008, p. 52), “[...] inscreve essa
ordem, prescreve-a, escreve-a, texto num contexto mais amplo e inapreensivel [...]".
Dessa forma, para o autor, a cidade pode ser vista como uma obra, mais na
perspectiva de uma obra de arte do que como um produto material. Se existe uma
producdo da cidade, essa producdo (e reproducdo) é humana, mais do que uma

producéo de objetos.

E de fundamental importancia destacar que, segundo Lefebvre (2008), a cidade é
um sistema semantico, um conjunto significante. Ela pode ser lida, porque se
escreve e foi escrita. Contudo, para examinar esse texto, € preciso olhar para o
contexto que esta sob ele (a vida cotidiana, as relacdes imediatas, 0os espacos
habitados, etc.) e sobre ele (as instituicdes, as ideologias, etc.). A cidade, assim,
pode ser compreendida como um sistema unico de significacoes e de sentido, ou
seja, de valores (LEFEBVRE, 2008).

Nessa linha de pensamento, Bonafé (2014), ao afirmar que a rua se apresenta como
“[...] uma aula, uma lousa, um lugar onde se escreve”, reitera a caracteristica que a
cidade possui de ser texto. Para o autor, a cidade, juntamente com os meios de
comunicacdo, € um dos principais textos que nos educam, fazendo-nos como
sujeitos. Dessa maneira, explica que por meio das experiéncias significantes vividas
nela, alcancamos compreensdo do mundo, bem como entendimento de como

fazemos parte dele.

Como citado, a cidade € uma realizacdo humana que, ao longo do tempo, adquire
materializacdo concreta, diferenciada, conforme determinacdes histéricas. Um olhar
para a historia da cidade se torna fundamental, pois €, justamente, essa dimenséao
gue pode auxiliar na compreensdo de sua natureza. Assim sendo, Carlos (2001)
explica que a cidade é resultado tanto da divisdo dos tipos e dos objetos de trabalho
guanto do poder nela centralizado; é criada a partir da necessidade de organizacao
de um espaco, com o intuito de integra-lo e aumentar sua independéncia, visando
uma finalidade. Ou seja, 0 que se busca é a sobrevivéncia do grupo no lugar, e o fim

do isolamento de areas que passam a estar sob sua influéncia.

A formacéo da cidade teve como passo inicial o desenvolvimento da agricultura por

pessoas que, ao se fixarem em um solo, deixaram o nomadismo para tras. O
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segundo impulso ocorreu com a dominagdo de técnicas menos rudimentares, que
contribuiram para extracdo do excedente agricola, permitindo, assim, dedicagdo a
outras atribuicbes para além do plantio (CARLOS, 2001). Mumford (1998), por sua
vez, esclarece que a cidade é fruto da unido de duas culturas: a paleolitica, que se
baseava no dominio de armas, na caca, no vigor masculino e no controle da
natureza; e a neolitica, que foi geradora da aldeia e se caracterizou pela
colonizagéo, cultivo, domesticacdo, capacidade de armazenamento, regularidade

alimentar, bem como pelo isolamento e a ordem.

Apesar de o paleolitico anteceder o neolitico na histéria, seus componentes arcaicos
ressurgiram posteriormente e, por meio da figura do cacador, tornaram-se fatores de
protecdo e seguranca das aldeias neoliticas, que serviram como base para a criagao

da cidade. Assim, a partir de suas origens, podemos descrever a cidade como

[...] uma estrutura especialmente equipada para armazenar e transmitir 0s
bens da civilizacdo e suficientemente condensada para admitir a quantidade
maxima de facilidade num minimo de espaco, mas também capaz de um
alargamento estrutural que lhe permite encontrar um lugar que sirva de
abrigo as necessidades mutaveis e as formas mais complexas de uma
sociedade crescente e de sua heranca social acumulada. A invencdo de
formas tais como o registro escrito, a biblioteca, o arquivo, a escola e as
universidades, constitui um dos feitos mais antigos e mais caracteristicos da
cidade (MUMFORD, 1998, p. 38).

As cidades mais antigas, como Kisch, Ur e Uruk, surgiram por volta de 5.000 a. C.,
localizadas em grandes vales férteis de rios, como o Tigre-Eufrates, o Nilo e o Indo,
onde puderam desenvolver o trafego fluvial e o comércio. Caracterizavam-se por
possuir uma area aproximada do que chamamos, atualmente, de um bairro
residencial, no entanto, esse aspecto era condicionado pela disponibilidade de agua,
alimento e pela variacdo dos sistemas de comunicacfes. Protegida por muralha, a
populacdo das cidades antigas, que variava entre duas mil a vinte mil pessoas, era
dividida em classes (rei, sacerdotes, suditos, etc.) e, no que diz respeito ao trabalho,
0 que se tinha era uma separacdo espacial de fungdes: o campo de um lado e as
atividades urbanas de outro (CARLOS, 2001; MUMFORD, 1998).

O mercado, um dos componentes originais da cidade, tinha suas funcdes
(fornecimento, armazenamento e distribuicdo) desempenhadas pelo templo e
tomava forma com os abrigos temporarios. No entanto, parte da producdo podia ser

trocada ou consumida de modo particular pelos camponeses. Mumford (1998)
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esclarece que o templo ndo era um espaco puramente religioso, mas servia também
como local de manufatura e, como um shopping center, era utilizado para o
armazenamento e distribuicdo de bens. E interessante notar que, a partir dessa
relacéo feita pelo autor, o templo pode ser comparado a um shopping center, assim
como um shopping center é comparado a um templo onde consumidores adoram

mercadorias.

Dentre as cidades antigas, Roma merece nossa atencdo. Fundada em 2700 a. C.,
na fronteira entre o territério etrusco e o colonizado pelos gregos, surge pequena,
mas se desenvolve até chegar a marca de um milhdo de habitantes. Com sua
influéncia estabeleceu relacdo de interdependéncia com todo o império, tanto
administrativa, por meio de um governo comum, quanto econémica, com uma rede
de estradas e um comeércio diversificado. As cidades romanas, do ponto de vista
urbanistico, eram exageradas, possuiam numerosas estatuetas e obeliscos. Foram
0S romanos que potencializaram o tracado regular das cidades com o conceito de
eixos norte-sul e leste-oeste (BENEVOLO, 2003; CARLOS, 2001; MORENO, 2002).

No entanto, esse forte império e suas cidades chegaram ao fim com as destruicbes
provocadas pelas invasdes barbaras. E nesse novo periodo da historia, a Idade
Média, que a cidade enfrenta, segundo Moreno (2002), seu maior infortinio. O autor
esclarece que tais invasores, em especial 0s povos germanicos, ndo conheciam o
sentido da vida urbana, pois viviam inseridos em uma cultura ndémade. Assim, para
0s barbaros, o nucleo residencial ndo era a cidade, mas sim o castelo, um

organismo nao urbano.

Por um periodo da Idade Média, a propriedade da terra ficou restrita a nobreza, a
igreja e a outras ordens religiosas. Lavradores, em troca de trabalho, cultivavam
uma porcao de terra que era dada a eles pelos nobres, tornando-se obrigados a dar
ao proprietario parte da producdo. Carlos (2001, p. 63) explica que enquanto na
Antiguidade o comércio contribuiu para o desenvolvimento das cidades e produziu
um determinado espaco, “[...] no feudalismo, dentro do feudo produzia-se e
consumia-se 0s proprios produtos, numa economia autossuficiente, sem mercados

externos e sem ligagdes”.
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Contudo, a cidade ressurgiu a partir do século Xl, instalando-se, num primeiro
momento, em torno dos burgos centrais povoados por mercadores, artifices e
servos. Segundo Carlos (2001), os mercados, que eram agrupados na guilda
(associacbes de profissionais), juntamente com a igreja e 0 mosteiro, constituiram-se
como elementos relevantes na formacao das cidades medievais. Nesse periodo,
apareceram cidades nos cruzamentos de estradas, nas entradas de rios e em locais
de facil acesso. Com isso, aumentou-se a necessidade de producdo, gerando a
busca por seguranca em zonas fortificadas. Esse renascimento se caracteriza mais

pela proliferagédo do que pelo aumento do tamanho das cidades.

A autora esclarece que as cidades, no inicio da ldade Média, possuiam ruelas tortas
e arredores fortificados. Ja as cidades que surgiram ap0s esse periodo tinham ruas
largas que permitiam o trafego e o desenvolvimento de atividades que se projetavam
para além das muralhas feudais. O ressurgimento da cidade se da, entéo, “[...] como
um elo responsavel pela dissolucdo do modo de producédo feudal e da transicédo
deste para o capitalismo [...]” (CARLOS, 2001, p. 65).

Conforme se desenvolveu a manufatura, as cidades comecaram a ganhar expressao
e, assim, trabalhadores deixaram o campo e nelas se instalaram. Paises como
Portugal, Espanha, Holanda e Inglaterra lancaram mao de diferentes métodos de
acumulacdo como o regime colonial, o crédito publico, as financas modernas e o
sistema protecionista. No embate por novos mercados, as cidades mais fortes
dominaram as mais fracas e o capital passou a desempenhar um papel fundamental.
Nesse contexto, os Estados do mundo moderno ganharam forma e as capitais
continuaram a monopolizar a populacdo. Ao contrario da ldade Média, as
populacdes se tornaram concentradas espacialmente, assim como o poder politico
ou econdémico (CARLOS, 2001).

Fatores como o desenvolvimento da indlstria, as descobertas cientificas e os
avancos tecnoldgicos criaram especializacdo espacial e uma divisdo do trabalho
mais ampla, surgindo, dessa forma, uma relacdo de trabalho entre paises. De
acordo com Carlos (2001), a medida que atraiu 0os poderes econémicos e politicos, a
cidade passou a exercer influéncia sobre espacos cada vez maiores. A
hierarquizacdo dos espagos passa a ocorrer entre metropole e colbnia. Nesse

cenario, em que a industria criou uma narrativa mundial e nacgdes se tornaram
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interdependentes, a relacéo entre as pessoas se transformou, por meio das praticas

monetarias, criando um novo modo de vida.

O surgimento de novas ruas, a constru¢cdo de grandes estacdes ferroviarias, a
divisdo das cidades em zona, o inicio da suburbanizacédo e o aparecimento de lojas
de departamento e hotéis de luxo marcaram esse periodo em que o capitalismo
industrial molda o cenario citadino. Com todas essas transformacdes, tornaram-se
necessarios planos reguladores que vieram atender tanto a necessidades técnicas
guanto estéticas. Paris se apresenta como a expressao maior dessas mudancas,
pois ganha, na segunda metade do século XIX, uma estrutura monumental, com
avenidas amplas, grandes pracas e edificios com o mesmo tipo arquitetbnico
(MORENO, 2002).

Sobre essa cidade e periodo, dedicamos nossa atencao, pois, como salienta Padilha
(2012), a dinamica comercial da atualidade tem suas raizes nesse momento, em que
os principios da Revolucdo Industrial sdo firmados e uma verdadeira cultura do
consumo é produzida. Nessa fase de mudancas, surgem as inspiracdes para 0
shopping center: as galerias (passagens) e lojas de departamento. Benjamin (2009)
relata que as primeiras passagens surgem na primeira metade do século XIX,
impulsionadas pelo comércio téxtil e pelo uso do ferro nas constru¢cdes. Eram
centros de luxo que recorriam a arte para exposicdo de suas mercadorias e se
caracterizavam por serem galerias cobertas, que atravessavam quarteirdes, em
cujos lados se alinhavam lojas. Também possuiam teto de vidro que permitia a

entrada de luz natural, paredes revestidas de marmore e iluminacao a gas.

As grandes lojas de departamento, por sua vez, tornaram-se espacos onde as
pessoas, em boa parte a classe média e os burgueses, podiam comprar artigos
(para o lar, vestuario, etc.) que antes desejavam ter. Caracterizavam-se pela
producédo de um ambiente de sonhos, por meio do qual os sujeitos eram levados ao
deslumbramento e instigados a comprar. Essas lojas que foram uma resposta a
producdo fabril, também se distinguiam pelo barateamento e diversificacdo de
mercadorias, pelos precos fixos e pelo autosservico; um padréo de comercializagao
gue permanece até a atualidade. Em seu desenvolvimento acelerado, eliminaram os
pequenos comércios e contribuiram para uma efervescente comercializacdo dos
desejos (BARBOSA, 2008; PADILHA, 2012).



95

Nesse periodo, destacam-se também as exposi¢cdes universais, que, na percepcao
de Benjamin (2009, p. 43), eram “[...] lugares de peregrinacdo ao fetiche
mercadoria”. O autor salienta que nelas o valor de troca das mercadorias se tornava
idealizado, produzindo, dessa forma, um quadro em que o valor de uso dos objetos
se desloca para segundo plano. Para elevar o nivel dos produtos, recorria-se,

nessas exposi¢des, aos recursos da industria do entretenimento.

O homem presente na literatura do escritor Charles Baudelarie, que observa a
cidade onde se sente como estranho, é outra figura importante para a compressao
das préticas de consumo da Paris do século XIX. De acordo com Benjamin (2009),
esse observador é o flaneur, um individuo localizado no limiar tanto de uma vida
burguesa quanto da grande cidade. Por se sentir deslocado nesses dois mundos,
busca conforto na multidéo, o véu atraves do qual a cidade se torna familiar. O autor
comenta que na multiddo a cidade em um momento é paisagem e, em outro, sala
acolhedora; ambas “[...] séo aproveitadas nas lojas de departamentos, que tornam o
proprio flanar proveitoso para a circulagdo das mercadorias. A loja de departamentos
€ a ultima passarela do flaneur” (BENJAMIN, 2009, p. 47).

Em contraste com essa figura que passeia pela cidade e é acolhida pelas galerias e
grandes lojas, Benjamin (2009) trata do burgués, um individuo que se satisfaz no
conforto entre quatro paredes, no seu intérieur. Nesse ambiente privado da vida
burguesa, os moradores buscavam despir os objetos de seu valor de mercadoria,
conferindo-os um valor afetivo, ao invés de um valor de troca. Tratava-se de um
espaco de colecionador que aponta para um carater relevante da cidade: por um
lado, ela se abre para o caminhar do flaneur e, por outro, fecha-se para o bem-estar

do burgués em seu recinto.

Todas essas transformacfes do capitalismo do século XIX seguiram ecoando nas
sociedades seguintes. Apds as primeiras décadas do século XX, a era da metropole,
houve um crescimento exponencial da populacdo. Com isso, muitas mudancas
deixaram a expansao urbana mais dinamica e impulsionaram seu planejamento: a
criacdo de estradas de ferro; o transporte urbano sobre trilhos; o aparecimento do
automével; novos recursos para construcdo como 0 ago; novas redes de servigos

urbanos (gas, telefone, eletricidade, etc.) e os arranha-céus (MORENO, 2002).
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Canclini (2015) esclarece que as cidades na atualidade passam a ser vistas como
participantes do cenario global. Dessa forma, além da cidade histérica e da cidade
industrial, tem-se uma cidade globalizada, que se conecta em redes mundiais de
comunicacdo, economia e finangcas. Nesse contexto, o agente urbano econémico
mais dindmico parece ndo ser mais a industrializagdo, mas 0S processos

informacionais e financeiros.

A cidade, entdo, passa a ser um nd onde se da, com base em processos de
informacdo, a interacdo constante entre agricultura, indastria e servigos. Contempla-
se um periodo marcado por uma economia intensamente transnacionalizada, “[...]
em que as principais areas metropolitanas sdo 0s cenarios que conectam entre si
economias de diversas sociedades” (CANCLINI, 2015, p. 86). Nessa perspectiva,
Moreno (2002) esclarece que a interacao e conectividade nas cidades atuais podem
abranger, até mesmo, formas de se vestir, os comodos das moradias, as

construcdes, os bairros, regides, etc.

Desse contexto de transformacdes de proporcdes globais das cidades, destacamos
o shopping center que, ao fazer parte da trama proposta pelo capitalismo na
atualidade, reflete os valores e as ideologias desse sistema (PADILHA, 2012).
Figura tdo familiar do cenario citadino contemporaneo, esse tipo de empreendimento
comercial se apresenta como mais uma opcao de passarela para o flanéur de nossa

época.

Suas origens estdo nos Estados Unidos, precisamente no periodo do pés-guerra,
nos anos de 1950. No entanto, as inspiracdes para a sua criacdo, mencionadas
anteriormente, estdo no século XIX, nas galerias e lojas de departamento. Assim, ao
surgirem no século XX, os shopping centers carregam tanto as caracteristicas
desses suntuosos estabelecimentos comerciais quanto a sensacdo de modernidade
iniciada por eles na Europa Ocidental, contudo, no contexto de crescimento

econdmico e urbano norte-americano (PADILHA, 2012).

E importante salientar que, entre as décadas de 1930 e 1940, os Estados Unidos
atravessaram uma grande depressdo econbmica, mas o poés-Segunda Guerra

Mundial, momento de desenvolvimento de mercados, desponta como um sopro de
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vida para os gigantes shopping centers (PADILHA, 2012). Santos Junior (1992, p.

61) esclarece que, nesse cenario, reuniam-se

[...] as condicbes necessarias para que as areas progressivamente
destinadas ao comércio ganhassem uma nova forma e contetdo, enquanto
aplicacdo centralizada de novos métodos e tecnologias comerciais
baseadas em um planejamento extremamente rigoroso de custo e
probabilidade de beneficios.

Dessa maneira, esses empreendimentos foram, pouco a pouco, sendo construidos
nas areas suburbanas do pais, de costa a costa, provocando um processo de
descentralizagéo das cidades. Com isso, os centros de Nova York, Chicago, Boston,
Filadélfia, e de diversas outras grandes cidades, tiveram de passar, gradualmente,
por replanejamentos e reconstrucdes (PADILHA, 2012).

Esses grandes estabelecimentos, de acordo com Padilha (2012), sdo obras do
vienense Victor Gruen que, inspirado pelas galerias de Mildo e Napoles do século
XIX, desejou criar uma cidade europeia na Ameérica do Norte. O modelo de cidade
dos Estados Unidos sofria com os problemas de desordenamento, como o0 intenso
fluxo de automodveis e pedestres. Diante dessa realidade, o arquiteto vislumbrou a
possibilidade de criar um novo centro urbano que pudesse acolher tanto carros
guanto pessoas. A primeira atitude a ser tomada nessa direcdo foi pensar na
construcdo de um amplo local fechado para compras, cercado por muitas vagas de

estacionamento.

Rybczynski (1996), por sua vez, aponta que, provavelmente, o arquiteto John
Graham Jr. seja o responsavel pelo projeto do primeiro shopping center dos Estados
Unidos, o Northgate (Figura 6), inaugurado em maio de 1950, nos arredores da
cidade de Seattle. O empreendimento foi pensado para ficar proximo a uma estrada,
porém, ao contrario dos shopping villages®, caracterizava-se como uma construcdo
totalmente isolada, com lojas que se abriam para calcadas internas e

estacionamento constituido por quatro mil vagas.

?! De acordo com Padilha (2012), os shopping villages surgiram na primeira década do século XX.
Esses estabelecimentos se caracterizavam por possuirem: lojas construidas e alugadas por apenas
um investidor; varias vagas no estacionamento em volta; e proximidade com um suburbio planejado.
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Figura 6 — Shopping Northgate

Fonte: Malls of America (acesso em 24 fev. 2019).

O modelo de shopping center norte-americano foi adotado em outras partes do
mundo. Na Europa, os primeiros estabelecimentos foram instalados em paises como
Gra-Bretanha, Franca e Alemanha, entre os anos de 1950 e 1960. Na Gra-Bretanha,
0 surgimento se deu em um contexto de grandes investimentos e falta de leis
relacionadas ao urbanismo comercial. Diferentemente, na Alemanha, o
desenvolvimento desses empreendimentos foi impactado pela retracdo de
investimentos, ocasionada por regulamentacdes locais de urbanismo. A génese do
shopping center na Franca, por sua vez, distingue-se pela regularidade do tamanho
de suas instalacdes, bem como pela juncéo entre atividade comercial e pratica do
lazer (PADILHA, 2012).

No Brasil, sua implantacdo se deu nos anos de 1960, nos moldes do padrdo
estadunidense (PADILHA, 2012). Integrando-se a paisagem urbana brasileira, os
primeiros shopping centers, segundo Santos Junior (1992), foram associados a
imagem de inovacgéo e ganharam o status de simbolo onipresente de poder. Nesse
contexto, “[...] erigem-se como representacdo de um novo tempo social, voltado para
a criagao de um universo de fantasia dirigido para o consumo” (SANTOS JUNIOR,
1992, p. 63).

Pintaudi (1992, p. 16) afirma que esses centros de consumo surgem em terras

brasileiras em um periodo “[...] em que as condigcdes de desenvolvimento do
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capitalismo necessitam do monopdlio do espaco, para a reproducdo continua e
ampla do capital [...]", e esclarece que os problemas da acumulacdo do capital séo
equacionados através do poder de mercado. Para a autora, esse € um dos motivos

gue leva as grandes lojas e supermercados para dentro desses empreendimentos.

Em 27 de novembro de 1966, entdo, foi inaugurado na cidade de S&o Paulo o
primeiro shopping center brasileiro, permanecendo Unico até os anos de 1970. O
Shopping Iguatemi (Figura 7) foi construido em uma area de grande poder aquisitivo
e, inicialmente com 75 lojas, adotou uma estratégia mercadolégica que buscava
atrair consumidores e lojistas da Rua Augusta, uma via localizada no centro da
cidade, famosa por suas griffes voltadas para as classes médias e altas da
sociedade paulistana (PINTAUDI, 1992).

Figura 7 — Shopping Center Iguatemi antes da reforma da fachada (anos de 1970)

Fonte: Veja Sao Paulo (acesso em 24 fev. 2019).

Embora seu surgimento tenha ocorrido na década de 1960, e indicagbes de
crescimento tenham se manifestado em 1970, foi a partir dos anos de 1980 que o
publico brasileiro comecou a assistir a um intenso processo de desenvolvimento do
shopping center. De acordo com Pintaudi (1992), nessa época ocorre a sua
expansdo efetiva, com um crescente volume de implantagbes, indicando um
processo irreversivel. E importante destacar que esse fendmeno se da em um

periodo de recessdo econbmica no pais, em que 0 comércio varejista apresentava
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uma baixa de vendas, contudo, nos shopping centers o que se registrava era um

aumento das compras.

O crescimento desse modelo comercial continua na década seguinte, e ndo ha
davida de que essa invencdo da metade do século XX adquire papel importante para
o desenvolvimento e manutencéo da logica do capital no século XXI. Na atualidade,
esse local privilegiado das praticas de consumo se apresenta como uma das formas
de investimentos mais rentaveis e, progressivamente, vai ganhando espaco na
sociedade contemporénea (PADILHA, 2012).

Posta essa contextualizacdo historica, entendemos, ainda, que a exposi¢cdo de
algumas caracteristicas dos shopping centers é necessaria para 0 conhecimento
mais profundo desses empreendimentos intitulados também como templos
contemporaneos do consumo. A primeira delas é a localizacdo que, de acordo com
Pintaudi (1992), pode ocorrer tanto em areas urbanas mais densas, o que facilita o
acesso de moradores préoximos, quanto ao lado de estradas, 0 que proporciona aos

shopping centers visitas eventuais daqueles que passam pelo local.

No nivel interno, o mix de lojas € distribuido com base em uma hierarquia e no poder
de influéncia. As lojas-ancoras® s&o, por exemplo, estrategicamente localizadas
para evitar pontos mortos e as pracas de alimentacdo, bem como as areas de lazer,
possuem como uma de suas funcdes a geracdo de fluxo. A variacdo de seus
corredores é pensada para responder aos requisitos de percurso entre consumo
programado e o consumo por impulso®® (GAETA, 1992; SANTOS JUNIOR, 1992).

No que diz respeito a arquitetura, predominou-se, como elemento comum aos
shopping centers brasileiros, entre 1980 e 1990, uma estrutura de baixa qualidade
dos modelos semelhantes a caixas fechadas que, separados da malha urbana por
suas largas vias de acesso, construiram uma relacdo ruim com o entorno. Segundo
Garrefa (2007), muitos desses estabelecimentos mantinham uma proposta de piso

anico ou, no maximo, duplo.

2 Em matéria do Valor Econdmico, Glauco Humai (presidente da Abrasce) explica que ancoras,
atualmente, podem ser entendidas como as lojas que sdo bem conhecidas e que oferecem condic¢des
de pagamento diferenciadas para o consumidor (CAPOZOLI, 2016).

*® De acordo com Gaeta (1992), o consumo programado é aquele que leva o consumidor a se
deslocar ao shopping center. No entanto, quando se € motivado pela ambiéncia desse tipo de
empreendimento, ocorre 0 consumo por impulso.
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Rodrigues e Rovina (2017) relatam, em estudo sobre os shopping centers
paulistanos, que, com o passar do tempo, a proposta conceitual e arquitetonica
desses empreendimentos foi se modificando. Apos a ebulicdo dos shopping centers
estilo caixote, que produzem uma atividade concentrada e quase alienada do
entorno, projetos arquitetdbnicos mais recentes propuseram constru¢cdes menos
fechadas, com uma aparente interacdo com a area envoltoria, recorrendo ao uso da
transparéncia dos vidros nos andares mais altos. Procura-se, com esse tipo de
proposta, uma interagcdo que permanece no plano visual, ou seja, uma busca por

permitir ver do espaco publico o privado, por meio de um olhar verticalizado.

Ao voltarmos nossa atencdo para o interior desses estabelecimentos, segundo
Santos Junior (1992), vemos a priorizagao da funcionalidade, mas sem abrir m&o de
construir um ambiente cenografico. Trata-se de um elemento de linguagem visual
voltado para a persuasédo, que se utiliza da artificialidade das luzes, da superficie
lustrosa dos vidros, do reflexo dos espelhos, da aromatizacdo agradavel, da beleza
da agua jorrada pelos chafarizes, para criar uma espécie de mundo fantasioso e

atuar sobre a percepcédo do tempo e espaco dos frequentadores.

A arquitetura eficaz e plastica dos shopping centers esta, segundo Sarlo (2014),
diretamente vinculada a uma producdo de regularidades. Esses ambientes séo
marcados pela ordem, normas de vigilancia, claridade, limpeza, atributos que
contribuem para gerar seguranca e repeticdo. Sao estabelecimentos voltados para
as familias, para os pobres decentes e para a classe média; visitantes que “[...] se
movem numa atmosfera artificial como peixes domesticados em seus recipientes
oxigenados” (SARLO, 2014, p. 11).

Esse cenario asséptico, claro, nitido e ordenado cria, de acordo com a autora, uma
atmosfera de filme de fic¢do cientifica nos shopping centers, transformando-os em
espacos racionalizados que podem ser comparados aos supermercados. Além de
serem contemporaneos, esses dois tipos de estabelecimentos possuem atributos
semelhantes: percursos que geram a sensacéo de livres escolhas; uso eficiente com
poucos espacos ndo utilizados; sinalizacbes legiveis que facilitam o trajeto das

pessoas; e sons, luzes e perfumes bem definidos e harmoniosos.
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A pesquisadora compreende, ainda, que essa claridade conceitual produzida nos
shopping centers, bem como nos supermercados, transforma os frequentadores em
especialistas na préatica do consumo. A publicidade nao teria sozinha capacidade de
produzir esse efeito que se constitui como um saber pratico, que abarca orientacdes
espaciais e o conhecimento de sensacdes familiares. O shopping center, assim,
caracteriza-se como um treinador que ensina as pessoas o0 modo como “[...] se
mover dentro de seu projeto: uma ampliacdo dos saberes do consumidor que se
atinge por meio de funcionamentos acessiveis, initerruptamente aperfeicoados”
(SARLO, 2014, p. 25).

Ao transitar no interior desses estabelecimentos, como em um zapear de canais, 0
frequentador pode ver, ao passar por cada vitrina, as mercadorias e ndo se sentir,
de acordo com Sarlo (2014), necessariamente frustrado caso ndo possa adquiri-las.
Trabalha-se no shopping center com uma logica semelhante a logica dos meios de
comunicacao audiovisuais, com sua organizacdo que deve levar a compra, e assim
garantir lucro, mas que também deve fazer garantir que alguns desejos continuem

irrealizados para conseguir o regresso das pessoas.

Esses empreendimentos sdo marcados também, de acordo com Pintaudi (1992),
pela capacidade de proporcionar seguranca e conforto, caracteristicas que
estimulam o consumo e contribuem para criar uma atmosfera de felicidade. Séo
lugares onde as agdes acontecem de forma “[...] planejada, organizada, disciplinada,
com controle de frequéncia [..] e voltada exclusivamente para interesses
particulares, sem que os frequentadores sintam esse controle externo” (GAETA,
1992, p. 55).

Por ser um fendmeno proprio das sociedades capitalistas, ainda que nao
necessariamente, e por ter um espaco controlado, o shopping center tem por
finalidade, como afirma Pintaudi (1992), atender grupos sociais especificos, com um
ambiente que convoca individuos que, de alguma forma, identificam-se. Sao locais
de segregacao, principalmente em paises como o Brasil, que colaboram para o

enfraguecimento das relagdes sociais.

Nessa perspectiva, Ruiz (2004) aponta algumas formas de segregacéo, excluséo e

inclusé@o nesses estabelecimentos. A partir de seu estudo, percebeu-se que pessoas
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de faixa etaria mais avancada e 0s mais pobres se sentem segregados desses
espacos. Além disso, observou-se que a segregacdo espacial pode se dar por meio
de acdes discriminatérias como, por exemplo, o afastamento de adolescentes que
nao vao necessariamente ao shopping center para consumir, mas para conversar,
paquerar, ou seja, estabelecer formas de sociabilidade. O autor também identificou
gue a exclusdo pode ocorrer com relacdo ao consumo de mercadorias mais
sofisticadas e que tanto o consumo de bens de primeira necessidade quanto as

praticas de lazer podem se manifestar como fatores de incluséo.

Ao tocarmos na tematica do lazer, ndo podemos deixar de destacar que tal atividade
e fundamental para a compreensao desses estabelecimentos que, segundo Padilha
(2003), oferecem o lazer de forma estratégica e, especialmente, para 0s grupos de
medio e alto poder aquisitivo. Ao se tornar mais que um local “[...] exclusivamente de
consumo de mercadorias, mas também um centro urbano de servicos, alimentacédo e
lazer [...]", o shopping center se caracteriza, entdo, como um espaco hibrido
(PADILHA, 2012, p. 179).

Como mostram Rodrigues e Rovina (2017), amparadas no arcabouco tedrico-
metodolégico da semidtica, o shopping center pode ser visto, ao conjugar o
consumo de bens materiais e 0o consumo de lazer, como um destinador®* que
assume papéis de espaco publico. Assim, lancando méo de diversas estratégias
manipuladoras, ele sensibiliza os seus frequentadores, por meio de um sentir, com
atracfes especiais e eventos que, atravessados pelo fenbmeno do consumo,

convidam para o entretenimento, o relaxamento e a diversao.

Segundo Frugoli Jr. (1992), o lazer no shopping center pode ser associado a
sociabilidade. O autor esclarece que, do ponto de vista administrativo, o lazer serve,
sobretudo, como forma de atrair as pessoas para o consumo. Contudo, para o0s
frequentadores, a atividade nem sempre é instrumental. Por meio dela, procura-se
estabelecer relacdes, criar lacos tanto superficiais quanto duradouros; ou seja, “[...]
um lazer que se traduza na busca de sociabilidade” (FRUGOLI JR.,1992, p. 78).

% O conceito de destinador, de acordo com a teoria semiética, esta explicado no quarto capitulo
dessa dissertacao.
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Caracteristica fundamental para o entendimento dos shopping centers, e que néo
podemos deixar de destacar, € a sua face comunicacional. Permeados por
fendmenos de comunicacdo, como salienta Santos (2009), esses empreendimentos
utilizam diversos produtos e situacdes para comunicar, como a televisédo, o radio, o
cinema, o teatro, o show e as redes sociais digitais, dentro e fora de seus limites. Ao
ter a comunicacdo como um de seus alicerces, o shopping center pode ser visto
como um veiculo cuja funcdo é levar, ndo somente pela logica capitalista,
informacdo, entretenimento e lazer as pessoas que estdo dentro de sua area de
influéncia. Esses complexos devem ser pensados, nas palavras de Santos (2009, p.

127), como “[...] grandes painéis de comunicagao”.

Para Soster (2007), a comunicacdo no shopping center € um fendmeno de estimulo,
gue se da em um ambiente cujos consumidores transitam impulsionados pela
comunicacdo simbdlica produzida pela organizacdo espacial. A autora aponta,
ainda, que os processos de comunicacdo nesses centros podem ser constituidos
pelas interacbes em diferentes espacos de relagcdo, como pracas, locais reservados

para restaurantes, lojas-ancoras e outros pontos especificos.

Ao tratar da cidade como um espaco que se comunica por meio de diversas vozes,
Canevacci (1997) também traz sua contribuicdo para a compreensao do fendmeno
da comunicacdo nos shopping centers. Para ele, o espaco da cidade se configura
como um coro polifénico, repleto de melodias, harmonias, sons, ruidos e regras, cuja

soma total, simultanea ou fragmentaria, manifesta o sentido da obra.

Dentre essas vozes, encontra-se o shopping center que, segundo Canevacci (1997,
p. 48), tem como verdadeiro produto a ser vendido “...] a comunicacgao,
sobrepujando qualquer mercadoria, negdécio ou divertimento”. Para o autor, no
shopping center “[..] comunica-se sobre a comunicacdo, produz-se
metacomunicacao, compra-se metacomunicacdo” (CANEVACCI, 1997, p. 48). Trata-
se de uma comunicacdo que penetra a ecologia mental dos compradores (que
também podem ser comunicantes), conectando-a, como uma rede de tecidos, a

todos 0os comunicantes.

E importante salientar, ainda, que conceitos como territério e territorialidade s&o

valiosos para uma reflexdo sobre o shopping center. Dessa forma, partimos de
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Raffestin (1993) para entendé-los, ja que sua definicdo de territério € uma das mais
difundidas e marca a tradicdo do conceito. De acordo com o autor, o territério €
produto da apropriacdo de um espaco por um ator, concreta ou abstratamente, acéo
gue resulta em uma territorializacdo. O espaco € anterior ao territério, ou seja, 0
primeiro € a realidade inicial para a producdo do segundo. A passagem de um para
0 outro se da com a projecdo do trabalho, da energia e da informacdo, o que,
consequentemente, manifesta as relacées de poder. Nessa perspectiva, entdo, “[...]
0 espacgo € a ‘prisao original’, o territério é a prisdo que os homens constroem para
si” (RAFFESTIN, 1993, p. 144).

E marcante na concepcdo de territorio do autor o vinculo com a nocéo de poder.
Para ele, o poder ndo pode ser pensado como uma categoria espacial muito menos
como uma categoria temporal, mas como um fenémeno presente em toda producao
gue se apoia no espaco e no tempo. Buscando explicitar o que entende como a
natureza do poder, o autor recorre as proposicdoes de Michael Foucault e as

sintetiza:

1. O poder ndo se adquire; é exercido a partir de inumeraveis pontos; 2. As
relacbes de poder ndo estdo em posicdo de exterioridade no que diz
respeito a outros tipos de rela¢cdes (econbmicas, sociais etc.), mas séo
imanentes a elas; 3. O poder vem de baixo; ndo ha uma oposic¢ao binaria e
global entre dominador e dominados; 4. As relacdes de poder sdo,
concomitantemente, intencionais e nao subjetivas; 5. Onde ha poder ha
resisténcia e, no entanto, ou por isso mesmo, esta jamais estd em posi¢éo
de exterioridade em relacdo ao poder (RAFFESTIN, 1993, p. 53).

No que diz respeito as territorialidades, Raffestin (1993, p. 160) salienta que a vida é
constituida por relacGes e, diante disso, a territorialidade pode ser compreendida
como “[...] um conjunto de relacdes que se originam num sistema tridimensional
sociedade-espaco-tempo em vias de atingir a maior autonomia possivel, compativel
com os recursos do sistema”. O autor destaca, ainda, que a territorialidade é
dindmica e formada por relacbes mediatizadas, simétricas e dissimétricas;

apresenta-se nas esferas da producao, da troca e do consumo de bens.

Recorremos também a Sack (2013) para entender o territério e a territorialidade.
Para ele, o territério € o resultado das estratégias que visam afetar, influenciar e
controlar pessoas, relagbes e fendbmenos. Diferente de muitos lugares comuns, os
territorios demandam constantes esfor¢cos para estabelecé-los e manté-los. S&o

utilizados para conter, restringir e excluir e, nessa perspectiva, os individuos que
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exercem controle ndo precisam estar, necessariamente, dentro do territério. Além
disso, podem ocorrer em niveis: uma cela de prisdo de seguranga maxima é mais
territorial do que a cela de uma prisdo do interior que, por sua vez, € mais territorial

do que a sala de uma casa.

Posto isso, a territorialidade pode ser compreendida como “[...] a tentativa, por um
individuo ou grupo, de afetar, influenciar, ou controlar pessoas, fendbmenos e
relacdes, ao delimitar e assegurar seu controle sobre certa area geografica” (SACK,
2013, p. 76). Esse controle se da tanto no nivel das relacdes cotidianas quanto nas
organizacdes complexas. Assim, a territorialidade pode ser definida também como
“l...] uma expresséo geografica primaria de poder social. E o meio pelo qual espacgo

e sociedade estao inter-relacionados” (SACK, 2013, p. 63).

De acordo com o autor, a territorialidade contém trés facetas que se interligam: a
classificacao ou a definicdo de areas, cujos limites devem ser utilizados por alguma
figura de autoridade para moldar, influenciar e controlar atividades; a comunicacao,
gue pode estar relacionada a criagdo de um marco, um sinal, um gesto ou outras
formas de comunicacdo para criar um limite territorial; e o controle social por
individuos como um meio de dominio sobre acesso, coisas e relacdes. Assim,

devemos ter em mente ainda que a territorialidade

[...] forma o pano de fundo para rela¢Bes espaciais humanas e concepcdes
de espaco e indica que as relagBes espaciais humanas ndo sdo neutras.
Pessoas ndo apenas interagem no espago e se movem atraves do espaco
como bolas de bilhar: interacdo humana, movimento e contato sdo também
casos de energia e informagéo, para afetar, influenciar e controlar as ideias,
as acgbes de outros e o acesso deles a recursos. Relacdes espaciais
humanas séo resultado de influéncia e poder. Territorialidade é a forma
espacial primaria que o poder assume (SACK, 2013, p. 87-88).

Outro autor importante para a compreensdo do territério e da territorialidade é
Haesbaert (2011), que, de inicio, esclarece que apesar de serem conceitos centrais
da Geografia, pois estdo relacionados a espacialidade humana, possuem certa
tradicio em outras areas do conhecimento (Ciéncia Politica, Economia,

Antropologia, Sociologia e Psicologia), recebendo diferentes enfoques em cada uma
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delas. Para uma melhor compreensdo dos conceitos, o autor relne as diversas

nocées de territério em trés vertentes basicas®.

A primeira, a politica, enfatiza a constru¢do do territério a partir das relacdes de
poder ligadas, na maioria das vezes, a concepc¢édo de Estado. A segunda € a cultural
(ou simbdlica-cultural), em que o territério é visto através da dimensado simbdlica e
subjetiva, como um produto de apropriacdo, um valor para um grupo em relacao ao
seu espaco vivido. A terceira vertente, por sua vez, € a econdmica, que percebe o
territorio como uma das bases da producédo; trata-se de uma perspectiva na qual o
territorio € compreendido como fonte de recursos e/ou incorporado no embate de

classes sociais e na relagéo de capital-trabalho (HAESBAERT, 2011).

Além desses pontos de vistas, Haesbaert (2011) destaca também uma perspectiva
na qual o territério € concebido como um espaco atravessado por variadas
dimensdes, ou seja, ndo podendo ser considerado nem estritamente natural, nem
exclusivamente politico, cultural ou econémico. Assim, o territorio s6 poderia ser
compreendido “[...] através de uma perspectiva integradora entre as diferentes
dimensdes sociais (e da sociedade com a propria natureza)” (HAESBAERT, 2011, p.

74). Nesse sentido, o autor esclarece que, atualmente,

[...] a “experiéncia integrada” do espaco (mas nunca “total”, como na antiga
conjugacao intima entre espagco econémico, politico e cultural num espaco
continuo e relativamente bem delimitado) é possivel somente se estivermos
articulados (em rede) através de multiplas escalas, que muitas vezes se
estendem do local ao global (HAESBAERT, 2011, p. 79).

Tomando como base essa nocéo integradora (ou hibrida), o territério pode ser
definido, antes de tudo, por meio das relacfes sociais; uma sobreposicdo de
multiplas relacbes de poder, tanto do poder material vinculado aos campos
econdmico e politico quanto do poder simbélico ligado a ordem cultural. Por ser
relacional, o territorio também se manifesta como fluidez, interconexdo e movimento,
possuindo significacdo, expressividade e tendo significado para quem o constroi
e/ou para quem dele se utiliza (HAESBAERT, 2011).

?® O autor também traz uma visdo naturalista do territério. No entanto, deixa claro que esta é antiga e
pouco propagada nas Ciéncias Sociais. Trata-se de uma nocao de territdrio que foca no vinculo entre
sociedade e natureza, bem como no comportamento natural dos homens em relacdo ao seu
ambiente fisico (HAESBAERT, 2011).
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Um dos conceitos fundamentais para a compreensdo do territério é a
desterritorializacdo, fenébmeno que estq, de acordo com Haesbaert (2011),
concomitantemente e indissociavelmente ligado a reterritorializagdo. De maneira
sucinta, podemos afirmar que a “[...] desterritorializagdo € o movimento pelo qual se
abandona o territorio, ‘é a operagédo da linha de fuga’, e a reterritorializagédo é o
movimento de construgao do territério” (HAESBAERT, 2011, p. 127).

Tais conceitos levam a outro importante assunto trabalhado pelo autor: a
multiterritorialidade, que pode ser compreendida como a condensacdo de um
processo que representa a territorializacdo através da prOpria desterritorializacao.
Dessa forma, a multiterritorialidade pode ser entendida como a forma dominante, no
mundo contemporaneo, da reterritorializacéo; trata-se da possibilidade de acessar e
vivenciar variados territérios tanto pelo deslocamento fisico quanto pelo virtual (no
sentido de acionar, sem a necessidade de deslocamento fisico, distintas
territorialidades através do ciberespaco). De acordo com Haesbaert (2011, p. 338),
multiterritorialidade € resultado da predominédncia “...] de relacbes sociais
construidas através de territérios-rede, sobrepostos e descontinuos e ndo mais de

territorios-zona [...]”, que marcaram a modernidade classica territorial-estatal.

Haesbaert (2011) explicita algumas leituras da multiterritorialidade. A primeira delas
€ a zonal, geralmente hierarquizada, em que territorios-zona estdo sobrepostos ou
ligados em rede. Nessa concepcédo, a multiterritorialidade se configura no encaixe de
territorios-zona, em uma légica estatal®®. A segunda diz respeito a um novo tipo de
territério, o territério-rede. Na contemporaneidade, ha descontinuidade,
fragmentacdo e simultaneidade de territérios cujo comeco e fim ndo podem ser
facilmente distinguidos. Isso ocorre por causa das redes informacionais (ou virtuais)

gue permitem recombinar territorios.

Segundo o autor, outras formas de multiterritorialidades também sdo possiveis,
como a individual, que esta relacionada as relacdes sociais que possibilitam uma
experiéncia integradora que ndo ocorre apenas em um local, mas que s6 é possivel

por meio da ativacdo de redes que dispomos para construir territorios-rede

?® Trata-se de uma organizacao politico-administrativa dos Estados modernos, onde fazemos parte,
ao mesmo tempo, de uma hierarquia de multiplas jurisdi¢des territoriais: um bairro, uma cidade, uma
regido metropolitana, etc.
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individuais. Isso se d4, por exemplo, no cruzamento, na combinagcdo e na conexao
entre os mais variados territorios pessoais (casa, local de trabalho, igreja, etc.) que
se estabelecem nas relagBes que construimos com o movimento no interior dos

espacos urbanos.

Ha ainda a multiterritorialidade no nivel de grupo como, por exemplo, das diasporas
de imigrantes cujo deslocamento e a dispersdo espacial de pessoas, participes de
um grupo com forte identidade cultural, através do mundo possibilitam multiplos
encontros entre diferentes. Fenbmeno que, inclusive, ocorre muito antes do advento
dos meios de transporte rapidos e da comunicacdo instantdanea (HAESBAERT,
2011).

E de fundamental importancia, ainda, apresentar a visdo de Saquet (2015) sobre
territério. Para o autor, € mister entender, primeiramente, o espago para, assim,
compreender o territorio, pois esses dois elementos, apesar de distintos, tanto
epistemologicamente quanto ontologicamente, sao indissociaveis. Para diferenciar
minimamente o territério do espacgo, o autor apresenta trés processos: as relacdes
de poder, levando em conta os campos Politico, Econdmico e Cultural; a construcéo
de identidades, que é historica e relacional; e os fenbmenos de territorializacao,
desterritorializacdo e reterritorializacdo. Trata-se de uma distincdo metodoldgica, ja

gue a diferenca entre territorio e espaco € bastante ténue.

Desse modo, podemos compreender, entdo, que o territério € uma construcao
social, histérica, relacional, envolvendo sempre apropriacdo e dominacdo do espaco

e, obviamente, pessoas. Saquet (2015, p. 45) o define como

[...] produto das rela¢des sociedade-natureza e condigdo para a reproducéo
social; campo de poder que envolve edificacbes e relagdes sociais
(econdmicas-politicas-culturais-ambientais) historicamente determinadas. O
territério € resultado e determinante de reproducdo da relacdo sociedade-
natureza e da concomitante territorializacdo. Os territorios sdo produzidos
espacio-temporalmente pelo exercicio do poder por determinado grupo ou
classe social e por suas respectivas territorialidades cotidianas. A
(Dmaterialidade estéa tanto no resultado-produto como na condi¢&o-devir.

Ainda segundo o autor, alguns elementos sédo fundamentais na constituicdo dos
territérios. O primeiro deles é a identidade, que esta diretamente vinculada a
iconografia que pode ser entendida como um conjunto de simbolos religiosos e

politicos pertencentes a grupos sociais, que podem ser acionados em um momento
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de ameaca. Assim, a iconografia corresponde a identidade; uma forma de manter

coesao, resisténcia e estabilidade em uma sociedade.

Presentes na formacdo dos territorios também estdo as redes e os fluxos, que
significam conexdo entre pessoas, lugares e territérios. Eles sdo produtivos e
comunicativos, formam-se com 0s movimentos sociais, com a acéo dos profissionais
liberais, com os consumidores, etc. As cidades no mundo globalizado, por exemplo,
tornam-se nés de muitas redes e fluxos. Existe, dessa forma, na contemporaneidade
“[...] uma organizacao transmultiescalar e transterritorial em rede de controle de
circuitos produtivos, redes mercantis, financeiras, de conhecimento e de

informagdes, todas dinamizadas por conexdes” (SAQUET, 2015. p. 89).

Outro componente basilar dos territorios corresponde as relagcdes de poder, que séo
multiplas e se estabelecem de maneira conflituosa, heterogénea e intencional.
Saquet (2015) esclarece que essas relacdes de forca ndo se mantém apenas no
nivel do Estado, vao além. Elas permeiam o cotidiano, revelando-se na vida familiar,

nos locais de trabalho, nas instituicdes de ensino, nos lugares da religido, etc.

A natureza exterior ao homem também é outra peca essencial na formacédo dos
territorios, e deve ser considerada na relacdo com a natureza organica que constitui
o homem-animal, pois ambas sdo de extrema importancia para a reproducdo da
existéncia. Contudo, € da natureza exterior que extraimos 0S recursos para a nossa
vida natural e social e, na relacdo com ela, entramos em contato com a nossa
extensdo, tanto objetiva como subjetivamente; trata-se de um vinculo de caréter
social, material e imaterial (SAQUET, 2015).

Apresentados esses elementos fundantes dos territérios, podemos compreender
agora as territorialidades e as temporalidades. Segundo Saquet (2015), aquelas se
dao em trés dominios: no nivel da vida social, ou seja, 0 que compreendemos como
territorialidade humana; no nivel da vida animal; e no nivel da dimensao espiritual.

Interessa-nos, aqui, as territorialidades produzidas na existéncia humana.

De acordo com o autor, tanto as territorialidades quanto as temporalidades se
constroem na historia e nas relagdes, produzindo as transmultiescalaridades, as

transtemporalidades, as transterritorialidades e as pluridimensionalidades nos e dos
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territorios e lugares. Elas ocorrem simultaneamente e possuem faces politicas,
econbmicas, culturais e ambientais. As territorialidades podem ser entendidas em

quatro niveis correlatos:

a) como relagdes sociais, identidades, diferencas, redes, malhas, nés,
desigualdades e conflitualidades; b) como apropriacdo do espaco
geografico, concreta ou simbolicamente, implicando dominacBes e
delimitacbes precisas ou ndo; c) como comportamentos, objetivos, metas,
desejos e necessidades e, por fim; d) como praticas espacio-temporais,
pluridimensionais, efetivadas nas relacdes sociedade-natureza, ou seja,
relagcbes sociais dos homens entre si (de poder) e com a natureza exterior
por meio de mediadores materiais (técnicas, tecnologias, instrumentos,
maquinas...) e imateriais (conhecimento, saberes, ideologias...). A
territorialidade é processual e relacional ao mesmo tempo (SAQUET, 2015,
p. 107-108).

Diretamente vinculada aos conceitos de territério e espaco esta a temporalidade.
Desse modo, Saquet (2003; 2015) afirma que os tempos séo desiguais, vivenciados
em cada dinamica espaco-tempo, manifestando-se em velocidades, intensidades e
complexidades diferentes. Existem ritmos mais lentos como os do antimercado, da
producédo artesanal de alimentos e do pequeno comeércio que coexistem com 0sS
ritmos acelerados da industria e do mercado. O autor salienta que até mesmo o0s
ritmos das pessoas ndo sao iguais, pois os lugares ndo séao percorridos da mesma
maneira por todos. Assim, “...] ndo ha uma homogeneidade no espaco nem no
territério, mas uma heterogeneidade de tempos e territérios em cada unidade

espacial de analise, seja no lugar, no pais etc.” (SAQUET, 2003, p. 19-21).

As temporalidades estéo relacionadas, ainda, as processualidades histéricas que se
acham no presente, isto é, estdo ligadas a transtemporalidade. Vivenciamos
temporalidades passadas, presentes/coexistentes e futuras, bem como uma
infinidade de territorialidades ao mesmo tempo, localizadas e extralocalizadas.
Ambas sdo concomitantes e se entrelacam com o social e o natural (SAQUET,
2015).

A partir dessas concepcdes, podemos retomar a discussdo sobre shopping center,
buscando compreendé-lo como um territrio. Ao ajustarmos as lentes e
recuperarmos 0 que Sack (2013) aborda, enxergamos que nesses locais ha
producéo de territorialidade por meio de delimitagdo de area que se da, comumente,

com uma ampla estrutura composta por elementos como cercas, muros, fachada,
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placas com mensagens publicitarias, sinaliza¢gfes, etc.; elementos que comunicam

de maneira clara a area de uma propriedade privada.

No nivel interno, devemos considerar, ainda, a existéncia de lugares préprios (lojas,
locais para restaurantes, pracas, etc.) demarcados com placas, portais, vitrinas,
letreiros, logotipos, adesivos, cercas e outros possiveis recursos. Muitos desses
lugares, inclusive, recebem nomes. Nessa perspectiva, é interessante notar que, no
shopping center, um determinado produto de comunicacéo utilizado para influenciar

pessoas ao consumo pode, também, ser usado para delimitar uma area.

Nos limites de um shopping center, de maneira geral, 0 controle se manifesta por
meio de normas, formas de conduta, segurancas, cameras, etc.; elementos que
restringem e/ou supervisionam o0 acesso de individuos as coisas e relagbes. Esse
controle abrange toda a area de um shopping center. Contudo, em alguns territorios
embutidos (como areas de eventos, por exemplo, que também estdo sob
supervisao) o acesso pode ser restringido para aqueles que ndo possuem algum tipo
de permissao (um ingresso ou uma inscricdo). Devemos destacar que nesses locais
o0 controle pode ser usado, até mesmo, para conter o acesso de determinados
individuos que nao estejam de acordo com as normas estabelecidas por uma

direcao.

Levando em consideracao, por sua vez, o que Saquet (2015) apresenta, podemos
entender o shopping center como um territério na medida em que seu espaco é
apropriado por individuos, por meio da autorizacdo e supervisdo de uma
administracdo, para o uso, interferéncia e utilizacdo de objetos. Nessa linha de
pensamento, devemos considerar que os frequentadores de um shopping center
podem se apropriar de espacos delimitados dentro de sua area e, assim,
territorializa-los por meio de relagbes, comportamentos e praticas atravessadas pela

atividade do consumo, que envolve suas necessidades e desejos.

No que diz respeito as temporalidades, compreendemos que, ao tomarmos um
shopping center como territorio, deixam-se entrever diferentes ritmos que se
manifestam em fendmenos e atividades que nele ocorrem. A pratica do consumo em
uma area reservada a restaurantes, por exemplo, pode demandar um ritmo mais

lento dos consumidores, implicando o momento de desfrute. Diferentemente, as
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atividades realizadas em um evento voltado para entretenimento podem requerer

acoles intensas e aceleradas das pessoas que dele participam.

Apresentadas essas concepcbes e aspectos relacionados ao consumo, a
publicidade, a cidade e ao shopping center, bem como uma iniciativa de buscar
compreender esse tipo de estabelecimento como um territério, podemos nos
aproximar, com o capitulo que segue, do Shopping Vitéria, buscando analisar e
identificar, a partir da semidtica, os discursos produzidos por ele e nele, observando

também como estes instauram a cidade.
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4 A SEMIOTICA E O PERCURSO DE ANALISE DOS DISCURSOS DO/NO
SHOPPING VITORIA

Para a analise e interpretacao dos dados coletados, essa pesquisa recorre ao aporte
tedrico-metodoldgico da semidtica discursiva e seus desdobramentos nos estudos
do campo social e da plasticidade. E importante esclarecer que existem outras
teorias semidticas também muito conhecidas, como a de Charles Peirce e a da
Escola de Tartu. No entanto, optamos por guiar 0 nosso estudo com 0s preceitos da
semiotica concebida por Algirdas Julien Greimas, cujo marco se deu com a

publicacdo da obra Semantica Estrutural, em 1966.

De inicio, destacamos que fendmenos relacionados a esse trabalho, como
comunicacao e consumo, por exemplo, sdo arenas de sentido nos quais a semidtica
adentrou e tem se estabelecido. Por mais que Greimas nao tenha tocado em
assuntos como mercado, marcas, produtos/servicos em suas obras, a teoria tem se
mostrado capaz de contribuir para a compreensdo do mundo contemporaneo, em
gue as midias e o consumo tém impactado significativamente os diversos ambitos
da vida social (OLIVEIRA, 2017).

Partindo das concepcdes de Barros (2014a, p. 11), podemos apresentar a semiotica
como uma “[...] teoria que leva a constru¢cdo dos sentidos do texto — daquilo que o
texto diz — e dos procedimentos para que ele diga o que diz [...]". De outra maneira,
ela pode ser compreendida, entdo, como uma teoria que tem como objetivo, a partir
do texto, “[...] dar conta dos processos de significacdo e dos mecanismos de
construcéo dos sentidos [...]” (BARROS, 2014a, p. 11).

Diante disso, a necessidade de entender dois elementos basilares da teoria se
levanta. O primeiro é o conceito de sentido que, para Bertrand (2003), deve ser
entendido como o0 objeto da semidtica. De modo mais especifico, o autor esclarece
gue a teoria se volta para o “[...] ‘parecer do sentido’, que se apreende por meio das
formas da linguagem e, mais concretamente, dos discursos que o manifestam,
tornando-o comunicavel e partilhavel [...]” (BERTRAND, 2003, p. 11).
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Floch (2001), por sua vez, esclarece que, para a semidtica, o sentido € produto da
unido de dois planos que toda linguagem (a escrita, a fala, a pintura, o gesto, etc.)
possui: 0 plano de conteddo e o plano de expressdao. Para Greimas e Courtés
(1979), sentido é propriedade comum a todas as semigticas, trata-se de um conceito
indefinivel. Contudo, os autores recuperam o esforco operacional de Louis

Hjelmslev, para o qual o sentido € identificado como o suporte em que qualquer

semidtica, enquanto forma, manifesta-se.

O segundo elemento a ser esclarecido é o texto, que sO6 pode ser concebido,
segundo Barros (2011), levando em conta as suas duas faces: como objeto de
significagdo que possui uma organizagao que lhe faz um todo de sentido; e como
objeto de comunicacdo entre sujeitos, mostrando-se também como um objeto da
cultura, inserido na sociedade. Ele resulta da juncéo entre o plano de conteudo e o
de expressao, podendo ser: linguistico (oral ou escrito), como uma poesia, uma
oracdo, uma matéria de jornal, um discurso politico; visual ou gestual, como uma
pintura, uma escultura, uma danca; e sincrético (de mais de uma expressao), como

uma historia em quadrinhos, um filme, uma masica popular.

O plano de conteudo de um texto pode ser entendido como a instancia “[...] onde a
significacdo nasce das variacOes diferenciais gracas as quais cada cultura, para
pensar o mundo, ordena e encadeia ideias e discursos” (FLOCH, 2001, p. 9). Para
esse plano, especificamente, Greimas desenvolveu o percurso gerativo de sentido,
gue pode ser compreendido, de acordo com Fiorin (2011, p. 20), como uma
sequéncia de “[...] patamares, cada um dos quais suscetivel de receber uma
descricdo adequada, que mostra como se produz e se interpreta o sentido, num

processo que vai do mais simples ao mais complexo”.

O autor esclarece que tal percurso € formado por trés niveis e em cada um deles
sdo considerados componentes sintaticos e semanticos. A sintaxe de cada etapa do
percurso possui uma natureza relacional, tratando-se de um conjunto de
mecanismos que ordena o encadeamento de conteddos na sucessdo do discurso.
Essas formas que se ligam, por sua vez, recebem revestimentos semanticos em que
“[...] cada combinatdria de formas produz um determinado sentido” (FIORIN, 2011, p.
21).



116

Dessa maneira, o nivel fundamental (ou nivel das estruturas profundas) deve ser
observado, patamar mais abstrato do percurso gerativo de sentido, no qual estéo
incorporadas as categorias semanticas em que um texto € construido. Vida vs.
morte, por exemplo, pode ser a categoria de nivel fundamental de um determinado
texto e liberdade vs. dominacéo, de outro. A partir dessa categoria, instala-se, nesse
nivel mais profundo, a significacdo como uma oposi¢cdo semantica minima, por meio
de um tragco comum, uma relagcéo de contrariedade (BARROS, 2011; FIORIN, 2011).

Segundo Fiorin (2011), essa relacdo implica, ainda, uma operacado de negacao a
cada um dos termos contrarios. Assim, se tomarmos, por exemplo, a categoria
parcialidade vs. totalidade, obteremos os seguintes contraditorios: /nao parcialidade/
€ o contrario de /parcialidade/ e /ndo totalidade/ € o de /totalidade/. Cada um dos
contraditorios implica o termo contrario daquele de que € o contraditério. Assim, /nao
parcialidade/ implica /totalidade/ e /n&o totalidade/ implica /parcialidade/. Os dois

contraditorios (/ndo parcialidade/ e /néo totalidade/) sdo contrarios entre si.

E importante esclarecer que os termos que estdo colocados em uma posicéo de
contraditoriedade se definem tanto pela presenca quanto pela falta de um traco:
/parcialidade/ vs. /ndo parcialidade/. Aléem disso, cada elemento da categoria
semantica de um texto recebe qualificacdo: uma positiva (euférica) e outra negativa
(disférica). A sintaxe referente a esse nivel, devemos esclarecer, engloba duas

operacles, a negacao e a assercdo (FIORIN, 2011).

No nivel narrativo (ou das estruturas semionarrativas), instala-se a busca do sujeito
por um objeto-valor, que € definido a partir das aspiracfes desse sujeito, ou seja, por
seus valores?’ (BARROS, 2011). E preciso esclarecer, contudo, que o valor nesse
nivel ndo é idéntico ao objeto concreto que se estabelece no nivel discursivo. Trata-
se do significado de um objeto concreto para o0 sujeito que procura entrar em
conjuncao com ele (FIORIN, 2011).

Essa trajetoria para alcancar um objeto desejado se da, de acordo com Fiorin (2011)
e Oliveira (2017), por meio de quatro fases sequenciais, denominadas como

percurso narrativo canbnico. Sao elas:

" N&ao podemos confundir sujeito com pessoa e objeto com coisas. Estes sdo papéis da narrativa
gue, em um nivel superficial, podem ser figurativizados por pessoas, coisas ou animais (FIORIN,
2011).
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1. Manipulacédo — etapa em que um sujeito (destinador) age sobre outro
sujeito (destinatario), para leva-lo a querer ou dever fazer algo, utilizando-
se de estratégias que podem se configurar como tentacdo (propondo
recompensa), intimidagéo (por meio de ameacas), seducéo (expressando
juizo positivo sobre a competéncia do destinatario) e provocacdo
(manifestando juizo negativo em relacao a capacidade do destinatério);

2. Competéncia — da-se com a qualificacdo do destinatario para a acao,
ou seja, quando este é dotado de um saber e/ou poder fazer;

3. Performance — fase que envolve as ac¢des do sujeito que aceitou querer
ou dever fazer algo; etapa em que surge a transformacéo desse sujeito de
um estado a outro;

4. Sancao — constitui-se como a etapa da manifestacdo de julgamentos
sobre a performance realizada pelo destinatario. Essas avaliagdes podem

ser de natureza positiva (prémios) ou negativa (castigos).

Salientamos que, ao ser movido a acdo e ser qualificado para ela, o sujeito em
busca de seu objeto desejado é modalizado por objetos-modais, que se definem
como “[...] elementos cuja aquisicdo €& necessaria para realizar a performance
principal” (FIORIN, 2011, p. 37). Assim, no nivel narrativo, podem ser instaurados

guatro tipos de modalidades: o querer, o dever, o saber e o poder fazer.

Para tornar claras as noc¢des do nivel narrativo, trazemos a seguinte situacdo: ao
passar em frente a um restaurante, uma mulher é atraida por uma placa que
apresenta o prato do dia. A passante, com vontade de saborear a comida, dirige-se
ao estabelecimento e para seu carro no estacionamento. Ao entrar, depara-se com
uma banda tocando e percebe que o ambiente é climatizado por ar-condicionado.
Ela pede o prato divulgado e, apdés comer e pagar pela refeicdo, recebe o

agradecimento de um dos funcionarios.

No exemplo acima, podemos visualizar uma sequéncia narrativa na qual ha um
destinador (restaurante), uma estratégia de manipulacdo/tentacédo (a proposta para
que a mulher entre e compre com o apelo de imagem do prato do dia), uma
destinataria (mulher modalizada por um querer-fazer. comprar e comer a comida
apresentada na placa), uma competéncia (poder realizar a compra da refeicdo com

uso do dinheiro e de meios dados, como estacionamento, ar-condicionado e banda
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tocando musica ao vivo), uma performance (a mulher entra no restaurante e adquire
a opcgao destacada na placa, passando de um estado de disjungédo para um estado
de conjuncdo com o objeto-valor, o prazer de saborear o prato do dia) e uma sancéo
(o agradecimento amigavel do garcom).

No que se refere a sintaxe narrativa, esclarecemos que ela estabelece dois tipos de
enunciados: o de estado, que instaura uma relacdo de juncado (disjuncdo ou
conjungcdo) entre um sujeito e um objeto; e o de fazer, que apresenta a
transformacdao, ou seja, que mostra a passagem de um enunciado de estado a outro.
Como existem dois tipos de enunciados de estado ha duas formas de narrativas
minimas: a de privacdo e a de liquidacdo da privacdo (também chamada de
aquisicao) (FIORIN, 2011).

Para Barros (2011), a sintaxe narrativa deve ser compreendida como um espetaculo
gue simula o fazer do ser humano que transforma o mundo. Assim, a narrativa deve
ser pensada como: mudanca de estados, que se da pela acao transformadora de um
sujeito que, ao agir no e sobre o mundo, busca valores manifestados nos objetos;
“[...] sucessao de estabelecimentos e de rupturas de contratos entre um destinador e
um destinatario, de que decorre a comunicacdo e os conflitos entre sujeitos e a
circulacdo de objetos” (BARROS, 2011, p. 16).

Se no nivel narrativo se encontram formas abstratas (um sujeito entra em conjuncao
com o prestigio social, por exemplo), estas podem ser, em outro patamar, revestidas
de termos que |Ihes conferem concretude: as figuras do nivel discursivo (ou das
estruturas discursivas). Assim, a conjuncdo com o prestigio social pode aparecer no
nivel discursivo, por exemplo, com a compra de um carro importado. E importante
deixar claro que essa unidade do plano de conteudo, para Fiorin (2011), é o
discurso; a etapa do percurso gerativo de sentido em que formas abstratas da

narrativa sdo cobertas por elementos concretos.

Essa etapa do percurso gerativo de sentido se caracteriza pela projecédo, por meio
da enunciagéo, de dois procedimentos: a tematizagdo, que consiste em percursos
de valores abstratos, por meio de recorréncias de tracos semanticos; e a

figurativizacdo, compreendida como a manifestacdo de conteudos concretos que



119

revestem 0s percursos tematicos abstratos e estdo relacionados ao mundo natural
(BARROS, 2011; BERTRAND, 2003).

Tratar da tematizacéo e da figurativizacao implica esclarecer o que sao os temas e
as figuras. O tema é um investimento semantico, de natureza conceitual, que ndo se
refere ao mundo natural; tem como fungcdo organizar, categorizar e ordenar 0s
elementos do mundo natural. Como exemplo de temas, podemos citar a
sofisticacdo, o orgulho, a fuga, a saudade, etc. A figura, por sua vez, € o termo que
se refere a algo presente no mundo natural: janela, mulher, sol, arvore, menino, lua,
etc. (FIORIN, 2011). Por meio de Bertrand (2003), compreendemos que as figuras

de um discurso podem possuir traco actorial, espacial e temporal.

Para Fiorin (2011), tanto a tematizacado quando a figurativizagcédo sao niveis em que o
sentido se concretiza. O autor salienta que “[...] todos os textos tematizam o nivel
narrativo e depois esse nivel tematico podera ou nao ser figurativizado” (FIORIN,
2011, p. 90). Ele esclarece, também, que existem dois tipos de textos: os tematicos,
gue buscam explicar a realidade, ordenando-a, classificando-a e instaurando
relacbes e dependéncia; e os figurativos, que produzem um efeito de realidade, por
meio da construcdo do simulacro da realidade, representando, assim, o mundo. E

necessario saber, ainda, que

[...] o nivel tematico da sentido ao figurativo e o nivel narrativo ilumina o
tematico. A tematizag&o pode ser manifestada diretamente, sem a cobertura
figurativa. Temos entéo textos teméticos. No entanto, ndo ha texto figurativo
que nao tenha um nivel tematico subjacente, pois este € um patamar de
concretizacdo do sentido anterior & figurativizacdo (FIORIN, 2011, p. 94).

E importante entender que ler um texto néo se trata de identificar figuras isoladas,
mas de observar a rede de relacfes entre elas, ou seja, 0 percurso figurativo. De
maneira semelhante, os textos tematicos também possuem seu encadeamento de
temas, um percurso tematico que se configura como um conjunto de lexemas

abstratos que constroem um tema mais geral do texto (FIORIN, 2011).

O que garante a coeréncia semantica de um texto, fazendo dele uma unidade, é a
recorréncia de tragcos semanticos no decorrer do discurso. Tal fenébmeno € chamado
de isotopia e pode ser de natureza tanto figurativa (com o emprego da redundancia
de figuras aparentadas e correlacionadas) e temética (com a instauracdo da
repeticdo de unidades abstratas) (BARROS, 2011; FIORIN, 2011).
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Quando tratamos de figuras e temas, devemos considerar tanto a metafora quanto a
metonimia que sao, segundo Fiorin (2011), procedimentos discursivos de
constituicdo de sentido, por meio dos quais o narrador “[...] rompe, de maneira
calculada, as regras de combinatdria das figuras, criando uma impertinéncia
semantica, que produz novos sentidos” (FIORIN, 2001, p. 118). A metafora diz
respeito a interseccao de tracos semanticos entre duas possibilidades de leitura.
Quando existir uma relacdo de incluséo entre duas possibilidades de leitura, temos
uma metonimia. Os dois procedimentos, de acordo com o autor, podem ser tomados

como conectores de isotopias.

Além dos procedimentos discursivos tratados acima, o autor apresenta as figuras de
pensamento que operam no componente semantico do discurso. Assim, 0
enunciador pode fazer uma combinacdo de figuras ou temas do discurso, de modo
gue a atencdo do enunciatario possa se voltar para aspectos especificos da
realidade que descreve ou explica. Sdo trés os principais procedimentos de
combinacdo observados pela retérica classica: a antitese, que é a instauracao de
oposicdes figurativas ou tematicas em um texto; o oximoro, que se da com a uniao
de figuras ou temas contrarios presentes em uma mesma unidade de sentido; e a
prosopopeia, que se configura como a atribuicdo de qualidades/funcbes que

possuam traco humano em elemento ndo humano.

Para exemplificar as no¢des que envolvem o nivel discursivo, trazemos no Quadro 1

alguns exemplos de temas e a manifestacao figurativa que os reveste.

Quadro 1 - Tematizacao e figurativizagao

Tematica Figurativizacéo
Outdoor com uma pessoa usando pijama e se espregui¢ando, a luz do
Conforto amanhecer, em uma espagosa cama. Sobre colchdo espumoso estdo

lencéis delicados e travesseiros encorpados.

Video que traz pessoas alegres, brindando com suas tacas de

Celebracdo champanhe em uma mesa de restaurante repleta de comidas e bebidas.

Andncio de revista cujo texto verbal é construido com termos como
“corpo”, “suor”, “academia”, etc. O texto ndo verbal da pec¢a apresenta
uma pessoa vestida com roupas esportivas, fazendo forca e segurando

um halter em uma das maos.

Atividade fisica

Fonte: Préprio autor (2019).
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Diante do que apresentamos, podemos trazer a afirmacéo de Barros (2011, p. 53),

na qual se explicita que

[...] o nivel discursivo € o patamar mais superficial do percurso, o mais
proximo da manifestacdo textual. Pela propria definicdo do percurso
gerativo, as estruturas discursivas sdo mais especificas, mas também mais
complexas e “enriquecidas” semanticamente, que as estruturas narrativas e
as fundamentais.

Deixando a semantica, entramos na esfera da sintaxe do nivel discursivo para tratar
das estruturas em que a enunciacdo mais transparece e se pode, com mais
facilidade, apreender os valores sobre os quais um texto é construido. A sintaxe
desse patamar envolve dois fatores: tanto as marcas do sujeito da enunciagcdo no
enunciado, como a relacdo de natureza argumentativa entre enunciador e
enunciatario (BARROS, 2011; FIORIN, 2011). A enunciacao pode ser compreendida
como “...] o ato de produgdo do discurso, € uma instancia pressuposta pelo

enunciado (produto da enunciag¢ao)” (FIORIN, 2011, p. 56).

Enunciador e enunciatario sédo o autor e o leitor. De acordo com Fiorin (2011), eles
nao sao o autor e o leitor reais, pois estdo implicitos no enunciado e possuem uma
imagem construida pelo texto. Desse modo, o enunciador € 0 eu pressuposto que
produz o enunciado para comunica-lo ao enunciatario, o tu pressuposto. Alguns
enunciados, contudo, podem ser marcados pela projecdo de um eu e/ou de um tu e,

com isso, ha a instauracdo de um narrador e/ou um narratario.

O autor salienta que a enunciacao se define por um eu-aqui-agora. Como apontado,
0 eu se manifesta no ato de dizer, e a pessoa a quem o eu se direciona é o tu. Estes
sd0 0s actantes da enunciacdo e se constituem como o sujeito da enunciacdo. O
primeiro € quem constréi o enunciado e o segundo funciona como um filtro, ao ser
considerado pelo eu, nessa construcdo. A imagem do tu, entdo, forma uma das
coercdes discursivas que regem o enunciador. Nessa direcdo, devemos saber que o
eu efetua o seu dizer em um espaco e em um tempo especifico. O aqui € o espacgo
de onde o eu enuncia, a partir do qual outros espacos sao organizados (ai, la, etc.).
O agora € o instante em que o eu pronuncia e, a partir dele, todo o tempo linguistico

se organiza.

Outro aspecto importante a ser destacado no que diz respeito a enunciagéo é a sua

caracteristica de instaurar no enunciado pessoas, tempos e espacos. Fiorin (2011, p.
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57) esclarece que, por isso, a sintaxe do discurso, ao estudar as marcas deixadas
pela enunciagdo no enunciado, “[...] analisa trés procedimentos de discursivizagao, a
actorializacdo, a espacializacdo e a temporalizacdo, ou seja, a constituicdo das

pessoas, dos espacos e do tempo do discurso”.

Para construir o discurso, a enunciacdo lanca mao das categorias de pessoas,
espaco e tempo, a partir de duas maneiras. A primeira delas € a debreagem, que
pode ser: enunciativa, quando se instauram no enunciado o0s actantes da
enunciacao (eu/tu), os espac¢os da enunciacdo (aqui), bem como os tempos da
enunciacao (agora); e enunciva, quando no enunciado se estabelecem os actantes
do enunciado (ele), os espacos do enunciado (alhures) e os tempos do enunciado

(entédo). Devemos entender que as

[...] debreagens enunciativa e enunciva produzem dois tipos basicos de
discurso: os de primeira e os de terceira pessoa. Essas duas espécies de
debreagens produzem, respectivamente, efeitos de sentido de subjetividade
e de objetividade, porque, na debreagem enunciativa, o eu coloca-se no
interior do discurso, enquanto, na enunciva, ausenta-se dele (FIORIN, 2011,
p. 64).
Como é possivel notar, a enunciagdo marca o enunciado e, com isso, pode-se
reconstruir 0 ato enunciativo, que € tdo material como o enunciado, na medida em
gue ele se enuncia. Assim, Fiorin (2011) destaca que podemos apreender nos textos
a enunciacao enunciada e o enunciado enunciado. A primeira se caracteriza pela
reunido de elementos linguisticos que assinala pessoas, espacos e tempos da
enunciacdo, bem como avalia¢des, julgamentos, pontos de vista que sdo de
responsabilidade do eu, apresentados por adjetivos, substantivos, verbos, etc. O

enunciado enunciado é o resultado da enunciacdo sem as marcas enunciativas.

Além dos dois tipos de debreagem, podem ser estabelecidas pelo enunciador as
debreagens internas (ou de segundo grau). Segundo o autor, elas ocorrem quando o
narrador concede a palavra a uma das pessoas do enunciado ou da enunciacao ja
instaurada no enunciado. As debreagens internas, ao estabelecerem interlocutores,
dando voz a atores presentes no discurso, produzem simulacros de dialogos no
texto. Assim, “[...] a debreagem de segundo grau cria a unidade discursiva
denominada discurso direto e cria um efeito de sentido de verdade” (FIORIN, 2011,
p. 67).
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O segundo mecanismo basico de construcdo do discurso € a embreagem, que se
configura com a suspenséo da projecao de pessoa, espago e tempo. Isso ocorre das
seguintes maneiras: empregando a terceira em lugar da primeira pessoa, para criar
um efeito de objetividade®®; utilizando o “1a” no lugar de “ai”, para retirar a pessoa
com quem se fala do espaco enunciativo, produzindo distanciamento; e usando o
presente no lugar do pretérito perfeito®®, buscando aproximar o que foi dito do
instante na enunciacao e, assim, reviver acontecimentos (FIORIN, 2011).

E importante destacar que, assim como ocorre na semantica, figuras de pensamento
também podem ser empregadas pelo enunciador para fazer com que seu
enunciatario creia no que diz. As figuras destacadas por Fiorin (2011) que se
constroem a partir de mecanismos da sintaxe do discurso sao: antifrase (ou ironia),
gue se da quando se afirma no enunciado e se nega, implicitamente, na enunciagao;
litotes, que ocorre quando se nega no enunciado e se afirma na enunciacao;
pretericdo, que surge da afirmacdo no enunciado e da negacdo explicita na
enunciacdo; e reticéncia, que se da ao nao dizer no enunciado e dizer na

enunciacao.

Ao tratarmos da enunciagcdo, mostra-se importante discutirmos, também, a
construcdo da imagem, tanto do enunciador quanto do enunciatario. Fiorin (2004)
esclarece que esses actantes da enunciacdo tém, nos diferentes textos, suas
posicdes concretizadas e, com isso, tornam-se atores da enunciagcdo. Para explicar
como se da a construcao da imagem do enunciador, o autor trata do ethos (carater),
gue se explicita na enunciacdo enunciada, nas marcas que a enunciacao deixa no
enunciado®. O ethos pode ser compreendido, entdo, como a imagem do ator

discursivo implicito no texto.

Dessa maneira, a imagem do enunciador (isto €, o ator da enunciacéo) € definida,
segundo o autor, pela totalidade de sua obra e ndo por uma obra isolada, pois esta
define apenas os tracos do narrador. Ao observarmos a materialidade discursiva da

totalidade em busca do ethos do enunciador, devemos procurar recorréncias de

?8 Como mostra Fiorin (2011), a embreagem é empregada por muitos jogadores de futebol ao falarem
de si mesmos na terceira pessoa.

? Fiorin (2011) utiliza especificamente a expressdo “pretérito perfeito 2”, porém ndo explica seu
significado.

% Fiorin (2004) se apropria do termo ethos, tomando como referéncia a Retdrica de Aristoteles.
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elementos que componham o discurso: na escolha do assunto, na construgdo das
personagens, no nivel de linguagem usado, na figurativizagdo, na escolha dos

temas, nas isotopias, etc.

Se por um lado é possivel encontrar o ethos de um enunciador em um conjunto de
discursos, da mesma maneira é possivel se deparar, observando a totalidade
discursiva, recortada como objeto de analise, com a imagem do enunciatario. Para
tratar da construcdo da imagem desse ator da enunciacao, Fiorin (2004) lan¢ca mao
do termo pathos, que esta relacionado ao estado de espirito de um auditério®. De
maneira mais clara, “[...] o pathos € a disposicdo do sujeito para ser isso ou aquilo”
(FIORIN, 2004, p. 23).

De acordo com o autor, a imagem do enunciatario € um papel tematico formado por
uma rede de relagbes, o que quer dizer que essa imagem envolve a forma de
pensar, de sentir, bem como as opinides e expectativas do enunciatario. Dessa
maneira, esse sujeito da enunciacéo, “[...] € produtor do discurso, na medida em que
determina escolhas linguisticas do enunciador. Evidentemente, essas escolhas nao

sdo necessariamente conscientes” (FIORIN, 2004, p. 24).

Posto isto, podemos afirmar sucintamente, apos tratarmos de cada nivel do percurso

do gerativo de sentido, que observar o plano de conteido de um texto &

[...] analisar como a narrativa deste texto se desenvolve; quais sdo e como
sdo feitas as projecBes de pessoas, espagos e tempos; figuras e temas
(nivel discursivo); como sujeitos estdo em disjungdo ou conjungdo com seus
objetos-valor; como operam suas transformagfes/performances para
alcancar seus objetos-valor; como 0s objetos modais sdo projetados e
ajudam os sujeitos no alcance de seus objetivos (nivel narrativo); quais sao
os valores fundamentais do texto postos em circulagéo (nivel fundamental)
(SOUZA; PIROLA, 2018).

A semidtica ndo se preocupa apenas com a descricdo da estrutura textual, mas se
mostra igualmente interessada em descrever e analisar a visualidade, na arte, na
natureza, na cotidianidade, por meio de procedimentos comuns (OLIVEIRA, 2004).
Ela se impbe, entdo, como uma teoria da significacdo que, segundo Reboucas
(2014), preocupa-se com o texto, propondo-se a descrever os variados tipos de

linguagens que manifestam essa significacdo: verbais, ndo verbais e sincréticos.

3 Assim como o termo ethos, pathos também esta presente na Retérica de Aristételes.
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Assim, a semiotica busca descrever e analisar, também, a expressao de um texto,
plano em que “[...] as qualidades sensiveis que possui uma linguagem para se
manifestar sdo selecionadas e articuladas entre elas por variacdes diferenciais”
(FLOCH, 2001, p. 9). Ao tomarmos uma pintura como objeto, por exemplo, devemos
considerar que sua linguagem se constréi a partir da semiose entre o plano de
expressdo e o de conteudo, ou seja, essa linguagem pictérica € caracterizada por
um sistema semisimbélico® (OLIVEIRA, 2004).

No que se refere a observacdo dessa pintura, Oliveira (2004) ressalta que a
descricdo desta deve considerar, em um primeiro momento, a separagao dos dois
planos que a organizam. Isso € necessario, pois tanto o plano de expressédo gquanto
0 de conteudo séao formados por niveis de articulacdes proprios. Contudo, a autora
salienta, ainda, que a semidtica enfoca a correlagcéo entre o plano de expressédo e o
plano de conteddo com a mesma equivaléncia, sem que um domine o outro; trata-se
de uma analise que homologa as categorias do significante e do significado
(SOUZA; PIROLA, 2017).

Nesse processo, devem ser considerados os trés niveis de manifestacdo de um
texto. O primeiro é o dos icones, que se instalam na superficie da expressao.
Observa-los é apreender o processo pelo qual as figuras sdo dotadas pela
iconizacdo de investimentos, tornando-as capazes de produzir um efeito de
referencial ou realidade (GREIMAS; COURTES, 1979). Em seguida, parte-se para o
estudo das figuras que se acham no nivel intermediario, no qual se transita de um
plano a outro a todo instante. Elas se estabelecem por meio da recorréncia de tracos
nao-figurativos, bem como das maneiras de acentua-los, conecta-los e contrasta-los.
No terceiro, chega-se aos formantes (tracos nao-figurativos) inseridos na estrutura
profunda do plano de expressdo. Nessa etapa, 0s elementos sdo classificados a
partir da forca, da direcdo, da hierarquia que possuem (no que se refere a cor e
forma), da relacdo de distribuicdo no espaco, bem como da matéria e da textura
(OLIVEIRA, 2004).

Esses formantes plasticos sdo constituidos pelas dimensdes: cromatica, que

possibilita relacdes entre cores, por meio de suas variagbes (priméria, secundaria e

% Devemos esclarecer, que “[...] fala-se em semissimbolismo quando uma categoria da expressao, e
n&o apenas um elemento, se correlaciona com uma categoria do conteddo” (BARROS, 2011, p. 89).
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terciéria), contrastes (claro vs. escuro) tonalidades e saturagdo; eidética, que reune
formas (retas vs. curvas, retilineas vs. arredondadas, verticais vs. horizontais e
outras possiveis combinacdes); topoldgica, que esté relacionada a distribuicdo das
formas no espago (alto vs. baixo, direito vs. esquerdo, central vs. periférico); e
matérica, que esta vinculada aos tipos de materiais presentes na composi¢ao de um
objeto (OLIVEIRA, 2004; SOUZA; PIROLA, 2017).

E importante reiterar, a partir de Oliveira (2004), que a descricdo do plano de
expressdo, assim como a do plano de conteddo, esta relacionada a uma
organizacdo sintatica e semantica, o que leva a ser compreendida como a
observacdo da enunciacdo e do enunciado. Ou seja, trata-se de um estudo que
fornece tanto condi¢cdes para caracterizar a relacdo e a funcdo das qualidades
plasticas de um texto quanto para tornar visivel a intencionalidade que se estabelece
em uma estrutura discursiva “[...] através do conjunto de marcas deixadas na
manifestacdo textual da organizacdo a fim de direcionar o olhar do observador,
conduzindo-o a reconstitui-la pelo modo como ela se mostra [...]” (OLIVEIRA, 2004,
p. 122).

Apés o enfoque tanto no texto linguistico quanto no visual, torna-se importante
tratarmos do sincretismo que se manifesta em alguns textos. Em um primeiro
momento, devemos esclarecer que o conceito de sincretismo para a semidtica é
alargado e pode ser utilizado para designar, de acordo com Teixeira (2009, p. 46),
“[...] a sobreposic¢ao de funcdes irradiadas a partir de um mesmo elemento”, como no
caso em que o0 sujeito de estado e o sujeito de fazer fundem-se, tornando-se um

Unico ator no nivel discursivo.

Contudo, o conceito se refere, também, ao objeto que aciona vérias linguagens de
manifestacdo, como um filme, uma peca de teatro, um jogo de video game, uma
vitrina, etc. (GREIMAS; COURTES, 1979). Ao manifestar essas diversas linguagens,
Teixeira (2009) salienta que esse objeto se apresenta como um texto subordinado a
uma Unica enunciacao que estabelece unidade a variacdo. A autora pontua, ainda,
gue esses tipos de textos devem ser “[...] analisados no ambito de uma teoria
discursiva geral, sendo tratados tanto na particularidade de sua materialidade
prépria quanto em sua qualidade geral de discursos concretizados em textos”
(TEIXEIRA, 2009, p. 47).
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Até aqui, ocupamo-nos em tratar da semiodtica discursiva e do seu desdobramento
nos estudos da plasticidade. Contudo, devemos discorrer, ainda, sobre os efeitos de
sentido em ato, campo da semiédtica que tem seu marco inicial em 1987, com a obra
Da imperfeicdo, de Greimas. De acordo com Souza e Pirola (2018, p. 227), uma das
mais significativas contribuigbes que este livro traz “[...] € a proposicédo de que é
possivel a relagdo entre o plano ‘cientifico’ e o da experiéncia vivida, entendendo,

portanto, a semidtica como uma pratica”.

Ao serem tomadas como textos, as praticas da vida devem ser analisadas a partir da
superacédo da dualidade cognitivo vs. sensitivo, para que seja possivel dar conta de
um padrdo de pesquisa no qual o sentido em ato seja observado tendo em
consideracao o inteligivel e o sensivel. Ao pesquisar esses fendmenos, o observador
deve, também, pesquisar a si mesmo (LANDOWSKI, 2017b), desenvolvendo uma
autoaprendizagem por meio da qual se aperfeicoa a capacidade para sentir “[...] ao
seu redor, a presenga do sentido, e para entender o que significa deste modo”
(LANDOWSKI, 2017b, p. 155).

As proposicdes iniciadas por Greimas, a respeito do sentido em ato, vém sendo
ampliadas por Eric Landowski desde 1989. Em suas contribuicbes, o autor
acrescenta ao modelo narrativo a possibilidade de regimes de interacdo dos sujeitos
com o0s objetos. Desse modo, Landowski (2014) vem colocar, junto a légica da
juncédo (programacdo e manipulacdo), a légica da unido (ajustamento e acidente),

gue é orientada pelas descobertas.

Ao propor os regimes de interacdo, o autor se empenha em construir uma forma de
descricdo tedrica dos principios basicos relacionados ao modo pelo qual o sujeito
constroi suas relacdes com o contexto em que esta inserido, com o outro e consigo.
Esses regimes podem ser compreendidos, segundo Fechine (2013, p. 601), como 0s
“[...] modos de agir dos actantes uns sobre 0s outros, a partir de dois grandes modos
de ‘estar no mundo’, o fazer ser (modos de existéncia) e o fazer-fazer (modos de
acao)’. Dessa maneira, 0s quatro regimes podem ser, a partir de Fechine (2013) e

Landowski (2014), assim compreendidos:

1. Programacéo — é governado pela regularidade dos comportamentos de

atores humanos ou ndo humanos, que estdo baseados em dois principios,
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a casualidade fisica (ou biolégica) e o social. O primeiro diz respeito as
acOes que sempre resultardo nos mesmos efeitos. O segundo, por sua
vez, vincula-se aos condicionamentos socioculturais, aquilo que é
aprendido (boas maneiras, comportamentos automatizados, etc.) e se
exprime em préticas rotineiras. Nas duas situacdes, sujeito e objeto agem
sob um programa de comportamento determinado.

2. Manipulagéo — diferente da programacéao, o regime da manipulagéo (ou
estratégico) é fundado sobre o principio de intencionalidade. Caracteriza-
se pela utilizacdo de procedimentos persuasivos por meio dos quais um
sujeito age sobre outro sujeito com o intuito de leva-lo a querer ou dever
fazer algo.

3. Ajustamento — se a manipulacdo estabelece um contrato entre os
sujeitos, no regime da interacdo por ajustamento a maneira como um
sujeito influencia o outro ocorre pelo contato. Assim, diferente da
manipulacdo, em que se busca fazer com que um sujeito queria ou deva
fazer algo, no ajustamento 0s sujeitos procuram fazer juntos e sentir
juntos. A interac&o ajustada, entdo, ndo esta baseada na persuaséo, mas
em um contagio entre sensibilidades.

4. Acidente — €& fundado sob o principio da probabilidade, da
imprevisibilidade, da aleatoriedade, em suma, do acaso. Define-se na
contraposi¢cdo com o regime da programacao, no qual os comportamentos
sdo prefixados. Desse modo, o regime esta relacionado a ruptura das
regularidades de qualquer natureza. Trata-se do resultado da
interceptacdo de dois percursos no qual ndo é possivel identificar causa

(regularidade) e finalidade (intencionalidade).

Resumidamente, podemos afirmar que os regimes de interacdo consistem na

[...] identificagdo de principios gerais que regem as relacdes e que, em
funcdo da natureza dos fendbmenos e préticas, assumem descricbes mais
particulares e condizentes com suas formas de manifestacéo. [...] Os quatro
regimes de interagdo intercambiam-se nas distintas préaticas sociais ou
mesmo em uma Unica delas, formando um sistema dindmico que admite
deslocamento de um ao outro bem como a sua conjugagdo (FECHINE,
2013, p. 604).

Em face do exposto, podemos seguir para analise tanto dos discursos do Shopping

Vitéria quanto de outras marcas presentes em seu territorio. De saida, esclarecemos
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gue nesse processo recorremos, especialmente, ao nivel discursivo e as nogfes da
semiotica plastica. Além disso, conforme se mostram necessarios, apresentamos

outros conceitos importantes vinculados a teoria no decorrer da analise.

4.1 DA LOCALIZACAO AO LOGOTIPO: OS PRIMEIROS PASSOS

Como mencionado na introducdo, o Shopping Vitoria esta situado na Enseada do
Sua, bairro que faz parte da Regido Administrativa 5 (ou Regido da Praia do
Canto)®, cuja expansdo e adensamento se iniciaram com o projeto Novo Arrabalde,
desenvolvido pelo engenheiro Francisco Saturnino Rodrigues de Britto, no final do
século XIX, na administracdo de José de Mello Carvalho Muniz Freire. Com a
finalidade de expandir a cidade, o projeto abrangeu o loteamento planejado e
higiénico (MARTINS, 1993; PREFEITURA DE VITORIA, acesso em 17 fev. 2020).
Buscou-se também, com o Novo Arrabalde, transformar Vitdria em um centro

competitivo com representacao nacional (OLIVEIRA, J. 2007).

A parte da regido mais proxima ao mar, onde o shopping center esta localizado, foi
aterrada pela Companhia de Melhoramentos e Desenvolvimento Urbano
(COMDUSA) nos anos de 1970, e, embora abrigue, atualmente, pontos residenciais,
teve grande parte de sua area reservada ao uso institucional e comercial. Assim, o
aterro representou uma forma de criar novas areas de comércio e servicos fora do
Centro de Vitéria que, a época, apresentava impossibilidade de crescimento e era
afetado pelo congestionamento (PREFEITURA DE VITORIA; OLIVEIRA, J. 2007).

O surgimento do bairro se deu por causa de uma série de acbes sobre espaco
urbano de Vitéria, que incluiu diversos agentes (como o Estado), para prover

mudancas que, além dos aterros, ocorreram por meio da

[...] incorporacdo de novas parcelas do solo urbano, legislacbes de uso do
solo urbano ou de financiamentos com recursos estatais, dentre outros.
Essas acdes possibilitaram a reproducdo do capital imobiliario, mas

% O municipio de Vitéria esta dividido em nove regides administrativas (PREFEITURA DE VITORIA,
2019).
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tlrg)uxeram transformacdes para o espaco urbano (OLIVEIRA, J. 2007, p.
O projeto executado pela COMDUSA previa, segundo J. Oliveira (2007), a
destinacdo de areas para duas grandes obras. A primeira delas dizia respeito a
Ponte Deputado Darcy Castello de Mendonga (comumente chamada de Terceira
Ponte), que teve a sua inauguracdo em 23 de agosto de 1989. A segunda foi a
construcdo de uma area de lazer e que, na década de 1980, resultou no projeto do
primeiro grande shopping center do Espirito Santo, o Shopping Vitéria. O local onde
o estabelecimento se encontra foi resultado da aquisicdo de uma grande area (em
1971, antes de o aterro ser realizado) pelo grupo Abril Cultural que, posteriormente,

dividiu-a como os grupos Buaiz e Real Engenharia®*.

Em 1987, entéo, foi realizado o projeto para a constru¢cdo do Shopping Vitoria pela
empresa Coutinho e Diegues Cordeiro Arquitetos, sediada no Rio de Janeiro. O
projeto chamado Nova Cidade contemplava, ainda, a criacdo de prédios comerciais
e residenciais. A constru¢cdo do shopping center aconteceu somente na década de
1990, pelas construtoras Star e Metron, e a sua inauguragcao ocorreu em 28 de junho
de 1993 (OLIVEIRA, J. 2007).

A ocupacéo das areas aterradas se deu de forma gradativa e mais intensamente na
década de 1990, época em que se encontram as transformacfes mais significativas
pelas quais a Enseada do Sua atravessou. Além da chegada do shopping center do
Grupo Buaiz, instalaram-se na regido sedes de instituicbes publicas, como Tribunal
de Contas do Estado — TCE-ES (em 1991), Tribunal de Justica — TJES (em 1995) e
Tribunal de Contas da Unido — TCU (em 1998) (OLIVEIRA, J. 2007). A regido se

apresentou nesse periodo como um

[...] espaco que constitui uma nova centralidade, quando ocorre a
descentralizacdo do setor terciario em Vitoria, com a perda da importancia
antes conferida ao Centro, a Enseada do Sua adquire uma particularidade
no espaco urbano de Vitéria, pela concentracdo das sedes das instituicbes
do Estado e das atividades terciarias mais avancadas e especializadas
(OLIVEIRA, J. 2007, p. 12).

% O Instituto Américo Buaiz (acesso em 17 fev. 2020) opta por destacar que a construcdo do
shopping center foi fruto da associagéo entre o Grupo Buaiz e 0 Grupo CLC (Editora abril, 4 Rodas),
gue também possuia um terreno no aterro da Enseada do Sua. Nao especifica a data de lancamento
do projeto do estabelecimento, menciona apenas que ocorreu entre 1986 e 1989.
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Os impactos que o Shopping Vitoria promoveria na Enseada do Su& foram motivos
de preocupacao de Vasconcellos (1993, p. 143), que explicita esse sentimento no
seguinte trecho:

[...] A atracdo do comércio mais fino pela zona norte é definitiva neste
processo. O funcionamento do Shopping Vitéria certamente deslocara de
uma vez por todas o comércio mais sofisticado para a zona norte, e,
certamente, significara o empobrecimento total do centro da cidade.

Podemos apreender, com a observacao do contexto da Enseada do Sua como um
texto, que o Shopping Vitdria, as sedes das instituicdes publicas e a Terceira Ponte
sdo componentes relevantes da regido; apresentam-se nesse texto como figuras
gue evocam a mudanca. Contudo, faz-se necessario investigar como o Shopping
Vitoria (ou seja, um discurso que se manifesta por meio do plano de expresséo que

€ a sua estrutura) se insere em relacao a regido (o contexto) onde esta localizado.

Nesse ponto, contudo, torna-se necessario ressaltar que, para Barros (2011, p. 83),
a observacao de um texto pode envolver uma analise contextual, “[...] desde que o
contexto seja entendido e examinado como uma organizacdo de textos que
dialogam com o texto em questado”. Dessa maneira, 0 contexto se apresenta como
um texto maior que se integra, cobrando sentido no interior de cada texto. A autora

considera que com a realizacdo desse tipo de analise se reconstroi

[...] a enunciacdo, por conseguinte, de duas perspectivas distintas e
complementares: de dentro para fora, a partir da andlise interna das muitas
pistas espalhadas no texto; de fora para dentro, por meio das relacBes
contextuais — intertextuais do texto em exame. A enunciacdo assume
claramente, na segunda perspectiva, o papel de instdncia mediadora entre
discurso e o contexto socio-histérico (BARROS, 2011, p. 83).

Assim, tomamos o Shopping Vitoria para analise, levando em consideracdo a sua
localizacdo. Essa escolha se justifica, pois o estabelecimento possui uma existéncia
presentificante, por meio da qual desencadeia variados efeitos de sentido®. Além
disso, estamos cientes, por meio de Martyniuk (2017), de que com uma analise que
toma o contexto como parte do texto € possivel depreender que a localizacdo de um

shopping center produz dialogo com o seu interior, tornando-o adjetivado pela

% Oliveira (2004) esclarece, ao tratar da pintura, que um texto possui uma organizacao que constroi
um modo de existéncia presentificante, desencadeando, assim, efeitos de sentido de diferentes
ordens. Em nossa analise, buscamos compreender o Shopping Vitéria da mesma maneira, nao
apenas como uma estrutura entre outras da Enseada do Sua, mas como um texto que produz efeitos
de sentido.
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cidade, bem como os discursos por ele e nele produzidos. E importante ressaltar
gue a analise adiante contribui também para dar forca as andlises que seguem,
especialmente, a do logotipo e a da fachada.

Posto isto, podemos observar, a partir do que a imagem aérea (Figura 8) apresenta,
gue o shopping center, no que se refere as suas cores e materiais, nao se diferencia
das demais constru¢des vizinhas. Manifesta-se nele, de maneira predominante, o
cinza do concreto e das areas asfaltadas do seu estacionamento, mas também
podemos perceber os pontos terrosos e esverdeados dos telhados. Trata-se de uma
combinagdo que se replica em outras estruturas ao seu lado, mas que, contudo,
produz contrastes com o verde presente na natureza proxima (0 mar, 0S espacos

ajardinados e os lotes desocupados).

Figura 8 — Area de localizac&o do Shopping Vitoria

Fonte: Google Maps (2019)

Contudo, o empreendimento, com sua ampla estrutura (Figura 9) formada por longas
paredes, é marcado por linhas retas e muitas quinas que sugerem pujanca, rigidez e
estabilidade. Se Bauman (2001), por algum angulo, visualiza esse tipo de
estabelecimento como um pedaco flutuante no espaco, por meio da observacdo da
estrutura do Shopping Vitéria, podemos aproxima-lo da figura de uma enorme nave

4%, Assim, com

espacial que, nesse contexto, encontrou pouso na Enseada do Su
essa grande dimensdo que se coloca na horizontalidade, o shopping center se

destaca diante das outras constru¢des ao seu redor, demonstrando imponéncia.

% para Bauman (2001), o shopping center é um pedaco flutuante do espaco que esta na cidade, mas
nao faz parte dela; trata-se de um templo do consumo que existe por si mesmo.
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Figura 9 — Shopping Vitéria sinalizado com linha rosa e o seu entorno sinalizado com linha amarela

Fonte: Adaptado do Google Maps (2019).

Conforme a imagem acima, podemos verificar que essa grandiosidade se torna mais
evidente quando percebemos que no entorno imediato do shopping center ndo ha
edificacbes. O que vemos ali sdo areas para estacionamento, lotes desocupados e
pontos ajardinados. Tal caracteristica produz os efeitos de sentido de isolamento e
afastamento, fazendo com que o Shopping Vitoria se imponha, entdo, como uma ilha

dentro de uma ilha, em um terreno que, curiosamente, foi ocupado pelo mar.

O shopping center se encontra em uma area onde ha concentracdo de muitos
prédios comerciais e governamentais. Contudo, coloca-se, como mostra a Figura 10,
entre estruturas que evocam o poder publico (o TCE-ES, o Batalhdo do Corpo de
Bombeiros Militar e a Assembleia Legislativa do Estado do Espirito Santo — ALES) e
estruturas que inscrevem o poder econémico, as casas do bairro de classe alta, llha
do Boi.
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Figura 10 — Shopping Vitéria sinalizado com linha rosa, Ilha do Boi com linha amarela, ALES com
linha azul, TCE-ES com linha verde e Corpo de Bombeiros Militar com linha vermelha

Fonte: Adaptado do Google Maps (2019).

N&do podemos deixar de reiterar que, ao lado dele, esta uma famosa figura, a
Terceira Ponte, um dos pontos mais estampados nos cartbes-postais do Espirito
Santo. Dessa grande obra de engenharia, o estabelecimento € um dos primeiros
locais da cidade a ser avistado por quem a atravessa em direcao a Vitoria. A ponte
se torna, assim, uma alta arquibancada e faz do shopping center um componente a

ser visto na cena urbana da capital capixaba.

Além da Terceira Ponte e das ruas que nela se conectam, como a Humberto Martins
de Paula, o empreendimento esta proximo (como ja mencionado na introducdo) de
uma das avenidas mais importantes e movimentadas da capital, a Américo Buaiz.
Junto a ele também estdo as ruas Marilia de Rezende Scarton Coutinho e Victor

Civita e a Avenida José Miranda Machado.

Essa proximidade com tantas vias (Figura 11), além de facilitar o acesso dos
frequentadores, parece levar a cidade a envolver o empreendimento, fazendo com
gue parte de seu fluxo gire em torno dele. Apreendemos, entdo, que um shopping
center cria novos habitos, torna-se ponto de referéncia e “[...] faz a cidade
acomodar-se a sua presenca [...] (SARLO, 2013, p. 28). O Shopping Vitoria se
insere na urbe ndo apenas como um centro de consumo, mas, mais do que isso,

como uma figura que modela o espac¢o onde se aloca.
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Figura 11 — Terceira Ponte sinalizada com linha amarela, R. Humberto M. de Paula com linha azul,
Av. Américo Buaiz com linha rosa, R. Marilia de R. S. Coutinho com linha verde, R. Victor Civitd com

linha vermelha e Av. José M. Machado com linha laranja

Fonte: Adaptado do Google Maps (2019).

N&o podemos deixar de tratar, também, da aproximacgao que o shopping center tem
com a baia e com as praias de Vitoria, 0 que o coloca em uma posicao distinta em
relacdo a muitas edificacbes da regido e, até mesmo, a outros shopping centers
espalhados pela Regido Metropolitana da Grande Vitéria. Desse modo, o
estabelecimento consegue estar tanto dentro da malha urbana da capital quanto

perto das belezas naturais dessa mesma cidade.

Diante do exposto, podemos agora fazer algumas ponderacfes. Com a analise,
concluimos que o Shopping Vitéria esta alocado em uma das éareas mais
privilegiadas da Enseada do Sua e da cidade, o que |lhe confere relevancia. Essa
importancia se constroéi: pelo fato de o empreendimento ter sido uma das primeiras
edificacdes instaladas na éarea; e pela posicdo na topologia que ocupa, que O
aproxima de vias importantes, da beleza natural da regido e das edificacdes que

evocam os poderes politicos e econébmicos.

Com sua estrutura robusta e extensa, ele reforca sua importancia e se insere de
maneira imponente nesse espacgo, mas, a0 mesmo tempo, buscando se colocar a
parte com o isolamento gerado pela auséncia de edificagbes no seu entorno

imediato. Essas particularidades do empreendimento, devemos deixar claro, sao
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ressaltadas por meio do didlogo que sua estrutura estabelece com outras

edificacBes presentes no contexto topoldgico da Enseada do Sua.

Parece-nos, ainda, que o Shopping Vitoria se pde em uma posi¢cao que estabelece
relacdo entre contelddos que se contrapdem: o natural da baia vs. artificial das
construcdes da cidade; o poder publico dos prédios das instituicdes governamentais
vs. 0 poder econbmico das casas de alto padrédo da llha do Boi; e a ocupacgao
residencial das moradias vs. a préatica comercial dos edificios empresariais.

Com a andlise apresentada, podemos avancar no objetivo de tornar visiveis os
processos de estruturacdo dos discursos vinculados ao Shopping Vitéria. O que
observamos até aqui prepara o terreno para a andlise da fachada (em que
recuperamos alguns aspectos da estrutura do estabelecimento) e do logotipo que se

da a sequir.

O logotipo do Shopping Vitdria (Figura 12) esta presente em anuncios impressos,
plataformas digitais, comerciais de televisdo e em varios suportes inseridos no seu
ambiente fisico, como fachada, banners, totens, placas, etc. Sua analise se torna
importante, pois seus elementos plasticos contribuem para compor produtos
comunicacionais presentes em areas especificas do empreendimento que tambéem
dedicamos a observar nesse estudo. Além disso, a escolha por analisar esse
discurso do estabelecimento (especificamente o logotipo de comemoracao dos 25
anos) se da pelo fato de criar um marco em sua historia e por manifestar varias

marcas da cidade®’.

37 Apesar das controvérsias sobre a utilizagdo de “logotipo” e “logomarca”, o termo “logotipo” nessa
pesquisa é usado para se referir ao conjunto grafico composto por um simbolo e por um nome de
marca.
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Figura 12 — Logotipo de comemoracao dos 25 anos do Shopping Vitéria

25

ANOS

SHOPPING VITORIA

Fonte: Shopping Vitéria (acesso em 14 fev. 2020).

Iniciamos, assim, a analise a partir do nome “Shopping Vitéria”. Dessa maneira, é
importante saber que, do ponto de vista mercadolégico, o nome €, segundo Perez
(2004), um elemento fundamental na composi¢cédo de uma marca e tem como funcéo
promover a identificacdo de empresas, produtos e servicos, bem como a
diferenciacdo destes frente aos concorrentes presentes no mercado. Expresso
graficamente em um logotipo, 0 nome é a assinatura de uma marca (PEREZ, 2004)
ou, nas palavras de Ana Claudia de Oliveira (2007, p. 70), “[...] equivale a uma

assinatura de quem enuncia”.

Para construir os sentidos desse elemento de distingcdo, recorremos ao plano de
contetdo e seu nivel discursivo, em que o nome “Shopping Vitéria” apresenta uma
figura que diz respeito a espacializacdo, pois leva a pensar em um lugar, num
elemento concreto do mundo construido que é um shopping center, nesse caso, 0
empreendimento do Grupo Buaiz; um tipo de local, como salienta Padilha (2012),

gue relne em seu espaco variedade de bens para o0 consumo.

Contudo, o nome instala também a figura do Shopping Vitéria como um ator que, por

sua vez, € o eu da enunciacdo (da marca Shopping Vitoria) projetado no seu
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enunciado (o logotipo)®. Nesse sentido, Barros (2014b) esclarece que o nome é a
figurativizacdo de um ator, que Ihe confere tragos identitarios e existenciais (sociais
e historicos) e atributos (sensoriais e fisicos). Dessa maneira, podemos inferir que o
nome “Shopping Vitoria” figurativiza um empreendimento que atua sobre a cidade
onde se aloca, esta, por sua vez, figurativizada pelo vocabulo “Vitoria” (outra figura
de traco espacial). Trata-se de um nome, entdo, marcado pela projecédo de um ator e
sua coordenada espacial.

A construcdo do nome do shopping center com o uso da palavra “Vitéria” produz
efeitos de sentido de aproximacdo e identificacdo entre o empreendimento e a
capital capixaba (e seus habitantes), vinculando-o a historia, aos aspectos e aos
valores de uma cidade que tem a sua origem, comumente, associada a conquista.

Sobre a fundacao de Vitoria, Derenzi (1965, p. 33) esclarece que é controversa

[...] a data da mudanca da sede do governo da Capitania, mas nenhuma
davida existe quanto a ocupacédo dela pelos colonos antes de 1550; Basilio
Carvalho Daemon, sem que ofereca testemunho incontestavel, registra que
a mudanca se fez em 1551 e a 8 de setembro desse ano, apds a derrota
definitiva infligida aos indigenas, foi dado o nome de Vila da Vitéria ao
povoado. Essa é a tradicdo secular entre os capixabas, embora ndo se
encontre documento insofismavel. Mario Freire ndo se preocupa com o
tema. Cita documento da irmandade da Misericordia, no qual se historia o
nascimento da vila de N. S. da Vit6ria, na pequena elevacado onde se situa o
palacio governamental. Ndo menciona datas.

O autor também destaca que na

[...] documentac@o estudada por José Teixeira de Oliveira, toma-se
conhecimento da provisdo passada por Antdnio Cardoso de Barros,
provedor-mor da Fazenda de El-Rei, datada de 3 de marco de 1550, da
“villa de Vitdria, provincia do Espirito Santo, Capitania de Vasco Fernandes
Coutinho”. O governador Jones Santos Neves comemorou, festivamente, o
guarto centenario da fundacdo da cidade em 8 setembro de 1551
(DERENZI, 1965, p. 33).

No final da secdo em que se dedica a tratar do surgimento da capital capixaba,

Derenzi (1965, p. 33-34) conclui que provavelmente

[...] deve ter havido na ilha, além da capelinha de Santa Luzia, construida
por Duarte de Lemos, oratério de sua fazenda, outra mais modesta com a
invocagdo de Nossa Senhora das Vitérias. Com a derrota infligida aos
atacantes em 8 de setembro, dia dedicado a SS. Virgem, o povo passou a

% E importante destacar que, de acordo com Bertrand (2003), ator é um conceito que esta situado na
juncao da sintaxe narrativa com a semantica discursiva. Nesta, ele é possuidor de um papel temético
gue, em geral, € humano e socializado.
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chamar a Vila Nova de “Vila da Vitéria”. Foi, pois, em 8 de setembro o
batismo oficial da cidade nascente.

O vocabulo “vitoria”, devemos salientar, € uma palavra euférica, que o dicionario
online Michaelis (Acesso em 16 fev. 2020.) define como um substantivo feminino
que designa “Agao ou efeito de vencer um inimigo ou um opositor em uma guerra,
competicdo, eleicdo etc.; triunfo”. Por extensdo de sentido, o termo também é
definido como “Sucesso em qualquer area de atuagao” e no sentido figurado, como

“Triunfo moral ou espiritual de qualquer natureza”.

Ao lancar mao do vocébulo, o shopping center sanciona esses outros sentidos e
parece se apresentar como uma empresa vitoriosa e de sucesso diante de seus
frequentadores, concorrentes e da cidade que esta inserida. E importante destacar
gue, desde a sua inauguracéo, oito shopping centers foram instalados na Regido da
Grande Vitéria (Vitéria, Vila Velha, Serra e Cariacica)®, indicando a existéncia de

uma luta crescente no mercado de malls capixaba.

No que diz respeito ao plano de expressao do logotipo, podemos perceber que a cor
predominante € o cinza, que contrasta com o amarelo e o branco, que também se
manifestam, mas com menos intensidade. Aplicado tanto na forma abaulada do
simbolo quanto no tipo grafico, o cinza, juntamente com o branco, parece trazer
sobriedade e sofisticacdo para a marca do shopping center, bem como
modernidade, objetividade e racionalidade, caracteristicas que costumam ser
valorizadas pelas pessoas que vivem nos espacos urbanos contemporaneos que
sdo, como salienta Carlos (2001), marcados pela pressa, por signos que emitem
ordem e por relacdes produtivistas. Esses valores ainda sdo reforcados pelas formas
simplificadas do simbolo e pelas linhas finas e retas da familia tipografica da fonte

gue traz na horizontal o nome da marca.

O amarelo, presente tanto no triangulo (parte inferior do simbolo) quanto no grafismo
de comemoracao dos 25 anos (lado direito do simbolo), quebra a sobriedade do
cinza e do branco e produz, juntamente com a simplificacdo plastica de outros
elementos, o efeito de sentido de requinte, uma caracteristica presente no modo de
vida de alguns moradores da Enseada do Su&, bem como dos bairros de alto padrdo

Ilha do Boi e llha do Frade, que se localizam proximos ao Shopping Vitéria. No

% O ntimero de shopping centers mencionado se refere aos estabelecimentos associados a Abrasce.
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entanto, essa cor parece evocar, também, o calor e a iluminacdo caracteristica da
cidade litoranea que € Vitoria, aspecto que € exaltado no hino emocional da cidade:
“Cidade Sol, com o céu sempre azul. Tu és um sonho de luz norte a sul [...]"*.
Assim, a cor leva a associa-la, ainda, as areias das praias em: Camburi, llha do Boi,

Ilha do Frade, Curva da Jurema e Castanheiras.

Como ja mencionado, o logotipo € marcado por formas simplificadas. O formato do
simbolo com suas areas arredondadas remete a aparéncia de uma ilha abaulada
pelas aguas do mar (Figura 13), o que nos faz relaciona-lo a llha de Vitéria* e as
demais ilhas que compdem o arquipélago. Esse formato evoca, ainda, 0os aspectos
das pedras de beira de praia que, levadas pra la e pra ca, sdo lapidadas,
naturalmente, pela maré. Nesse ponto, 0 Shopping Vitéria recupera em seu logotipo
uma das caracteristicas marcantes de Vitoéria: ser, segundo Gurgel (2018), uma das

trés capitais-ilhas do Brasil.

Figura 13 — Ilha Tropical

Fonte: Pinterest (acesso em 16 fev. 2020).

E interessante notar que no simbolo parece estar manifestada, como apresenta a
Figura 14, a forma da letra “V” (ou um tridngulo invertido), com uma ponta abaulada
voltada para baixo e duas para cima. No lado esquerdo, uma linha curvilinea corta o

simbolo da parte superior a parte inferior, conferindo movimento e fluidez.

“° No site da Prefeitura de Vitdria é possivel encontrar os hinos relacionados a cidade de Vitoria.
* Vitéria é formada por um arquipélago composto por 33 ilhas (PREFEITURA DE VITORIA, acesso
em 14 fev. 2020).
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Inevitavelmente, ela nos faz associd-la a um “S” que juntamente com o “V” (mais ao
centro) formam as iniciais do nome da marca Shopping Vitéria. A linha curvilinea
parece evocar a curva de uma praia vista de cima e nos faz lembrar a Baia de

Vitéria, bem como suas ondas que arrebentam préximas ao shopping center.

Figura 14 — Logotipo do Shopping Vitdria com as linhas tracejadas (azul e rosa),

destacando as formas de um “V” e de um tridngulo invertido

SHOPPING VITORIA

Fonte: Adaptado Shopping Vitéria (acesso em 14 fev. 2020).

Além de ser um elemento que reitera a caracteristica litoranea da cidade, a linha
também remete a outra personagem da regido da Enseada do Sua, a Avenida
Ameérico Buaiz (Figura 15), que, por meio do seu nome, rememora o fundador do
Grupo Buaiz. Assim como essa via esta em frente ao empreendimento na topologia
da cidade, essa linha curvilinea esta posicionada em frente a letra “V”, formando o

simbolo.
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Figura 15 — Av. Américo Buaiz sinalizada com linha rosa, baia com linha azul

e Shopping Vitéria com linha amarela

Fonte: Adaptado de Google Maps (2019).

Esta presente na parte inferior do simbolo um tridangulo amarelo abaixo do “V” de
Vitdria, como se apontasse para a letra, buscando destaca-la no interior da forma
abaulada. Esse triangulo/seta, juntamente com o “V”, faz contraponto as formas
curvas do simbolo e confere movimento a visualidade do logotipo, parecendo indicar
que esse “V” estd em uma posicao privilegiada, em um lugar elevado e de destaque,

como se assinalasse, também, o lugar do proprio shopping center na llha de Vitoria.

No lado direito do simbolo, vemos um grafismo que nao estava presente em versdes
anteriores (Figura 16) do logotipo do estabelecimento. Esse novo componente
amarelo (cor quente que se aproxima do destinatario), que parece ter sido encaixado
ali, traz a ideia de movimento por meio da sua curvatura, indicando uma nova fase,
uma nova marca e uma nova camada na histéria do Shopping Vitoria que completou
seus 25 anos, como mostra a expressao ao lado direito do simbolo. Ao destacar a
idade do empreendimento, recupera-se a histéria do primeiro grande shopping

center do Espirito Santo*.

*2 Devemos esclarecer que o logotipo de comemoracéo foi utilizado apenas no ano de 2018 pela
marca do shopping center. Atualmente, o logotipo € usado sem a expressao “25 anos” e sem o
grafismo amarelo no lado direito.
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Figura 16 — Logotipo do Shopping Vitdria (verséo anterior ao aniversario de 25 anos)

SHOPPING VITORIA

Fonte: Shopping Vitéria (acesso em 16 fev. 2020).

Com a analise apresentada, conseguimos verificar que ha no logotipo, tanto no
aspecto verbal quanto no ndo verbal, predominancia de figuras e elementos que
dizem respeito a espacializacao e, especificamente, aos aspectos fisicos (naturais e
construidos) de Vitoria, que € figurativizada nesse discurso: no nome do shopping
center com a palavra “vitéria”; no simbolo, como a letra “V” e com a linha que forma
um “S”; no formato abaulado do simbolo que remete a uma ilha, etc.). Tais figuras

produzem a tematica da espacialidade de Vitoéria.

Ao ser marcado por figuras e elementos vinculados a capital capixaba, o logotipo do
Shopping Vitéria adquire forte ancoragem espacial e se assemelha, por meio do seu
simbolo, a um mapa de Vitdria (ou parte dele), aproximando o Shopping Vitoria da

cidade que o circunscreve e onde busca se destacar.

Com isso, 0 shopping center, em um primeiro momento, parece ter construido o seu
logotipo levando em consideracdo o publico morador dessa cidade onde esta
alocado. Contudo, com um olhar mais atento, vemos que, ao produzir efeitos de
sentidos como os de requinte e sofisticacdo com a construcdo desse discurso, 0
estabelecimento procura se apresentar como um local do bom gosto, parecendo se
dirigir, especialmente, a destinatarios de classes mais elevadas, como os habitantes

das areas mais abastadas do seu entorno.
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Dessa forma, compreendemos, entdo, que o logotipo do empreendimento se mostra
marcado ndo apenas pelas formas da cidade (naturais e construidas), mas também
pelos valores tipicos dos espacos urbanos contemporaneos, bem como pelo estilo
de vida levado por parte dos habitantes de Vitéria.

Posto isso, reiteramos que tornar visiveis 0os processos de estruturacdo desse
discurso do Shopping Vitéria é, juntamente com a analise da localizacdo do
empreendimento, a porta de entrada do corpus dessa pesquisa, que nos leva a uma
aproximacdo maior com os discursos produzidos, por exemplo, por meio de sua

fachada.

4.2 A FACHADA: A FACE DE UM LUGAR AGRADAVEL

A fachada é um dos primeiros suportes por meio do qual um shopping center
estabelece comunicacdo com as pessoas (seja o frequentador mais assiduo ou o
passante que, em seu trajeto para outros pontos, transita pelas ruas e calcadas
proximas). Nela podem ser inseridos logotipos de produtos e servicos referentes ao
conjunto de marcas presentes no estabelecimento, bem como uma variedade de
outros produtos comunicacionais. Por isso, dedicamo-nos a analisar a face externa
do Shopping Vitéria, entendendo que nela podemos observar a relacdo entre o

estabelecimento e a cidade, especialmente, o espaco imediato a sua volta.

Comecamos, entdo, a analise da fachada recorrendo ao nivel discursivo, levando
em conta o contexto em que ela esta inserida. Assim, ao observarmos a cena que
apresenta a Figura 17, podemos apreender figuras que dizem respeito a
espacializacdo (paredes, logotipos, vidros, arvores, cercas, veiculos, postes,
semaforos, rua, etc.), bem como a actorializacdo (pessoas que transitam pelas

calcadas e pela Avenida Américo Buaiz em veiculos).
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Figura 17 — Fachada (face referente & Avenida Américo Buaiz)
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Fonte: Proprio autor (2019).

Por meio da organizacdo dessas figuras, e da repeticdo de formas retangulares
(paredes, areas envidracadas, cercas, etc.), é possivel observar uma das
caracteristicas mais marcantes da plasticidade do shopping center: a
horizontalidade. Instalado dessa maneira, ele se coloca onde estd o fluxo de
pessoas (no campo de visao do passante), o que contribui para minimizar o efeito de
sentido de afastamento gerado pela area do estacionamento que o distancia da rua,
da calcada e das pessoas. E importante destacar que essa configuracdo acompanha
a horizontalidade de algumas areas da Enseada do Sua (especialmente as de
moradia que estdo prOximas ao mar) que ainda ndo adotaram a verticalizacdo dos
grandes centros urbanos® e, além disso, contrapde a verticalidade de construcées
do entorno, como a do prédio da Ales e dos edificios comerciais e residenciais das

ruas José Alexandre Buaiz, Humberto Martins de Paula e da Avenida Américo Buaiz.

Para melhor compreensdao, dividimos esse lado da fachada referente a avenida em
trés partes. A primeira delas (Figura 18), a area central, onde esta localizada a
entrada principal do Shopping Vitéria, € composta por paredes com revestimentos
de cor terrosa, que trazem para a plasticidade do empreendimento elegancia e,
juntamente com as arvores e arbustos plantados por quase toda a extensdo da

fachada, evoca a natureza. Sobre essas duas paredes estdo linhas claras e

*® Devemos esclarecer que, no que se refere a horizontalidade de algumas areas da Enseada do
Sud, por causa das pressdes da sociedade civil no final da década de 1980, foram definidas medidas,
de acordo com Klug (2004), que pretendiam controlar o impacto da verticalizacéo no bairro evitando o
impedimento da visibilidade do Convento da Penha na paisagem.
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horizontais que acendem a noite e contribuem para destacar o shopping center e

ressaltar a sua horizontalidade.

Figura 18 — Primeira parte da fachada (area central) sinalizada com linha tracejada rosa

Fonte: Préprio autor (2019).

Como podemos ver na imagem acima, entre essas duas paredes, e fazendo
contraste com elas, projeta-se uma area com vidros (Figura 19), um formante
matérico que evoca leveza e modernidade. Apesar da transparéncia do elemento
nao é possivel ter visibilidade do interior do estabelecimento, pois, ao que parece,
estd escondido por algum material. Essa néo visibilidade do interno ainda é
reforcada por arvores e pela passarela diante dessa area. Sobre esses vidros, no
lado direito, vemos a assinatura do Shopping Vitéria em sua face, por meio das
iniciais do seu nhome (juntamente com o triangulo amarelo) em um material metélico,
outro formante vinculado a modernidade, bem como a sofisticacdo. Como
salientamos na analise do logotipo, as formas dessas iniciais figurativizam
elementos da capital capixaba, produzindo efeitos de sentido como aproximacao e

identificag@o entre os habitantes dessa cidade e o empreendimento.
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Figura 19 — Area da fachada com vidros e iniciais do nome “Shopping Vitéria”

Fonte: Préprio autor (2019).

Ainda no que se refere a essa primeira parte, ndo podemos deixar de ressaltar que,
acima dela e no centro, projetam-se algumas elevacgdes recuadas (pintadas com cor
clara) sobre as quais esta a estrutura que envolve a abdbada de vidro que fica em
cima da Praca Central do estabelecimento. Como uma auréola (ou uma coroa) sobre
o topo do shopping center, a forma circular se destaca, criando um contraste com as
linhas retas e formas quadriculares e retangulares que predominam na plasticidade

do empreendimento.

A segunda parte da fachada é formada por paredes (Figuras 20a, 20b e 20c) que
servem de suporte para os logotipos de lojas e servicos ofertados pelo shopping
center. A exposicdo desses diversos elementos no ponto mais alto e o contraste que
se produz entre suas cores e as paredes claras indicam uma intencionalidade em
fazer com que sejam vistos pelas pessoas que transitam no espaco publico. Por
meio dessa organizacao topoldgica e da quantidade de logotipos nessas paredes, 0
shopping center aponta para a variedade que oferece e se dirige aqueles que

buscam a praticidade de ter diversos produtos/servigos reunidos em um sé lugar.
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Figuras 20a, 20b e 20c — Paredes com logotipos (referentes a Avenida Américo Buaiz)

E importante ressaltar que os logotipos dos produtos e servicos ofertados pelo
shopping center sédo iluminados a noite e ndo estdo inseridos apenas na parte da
fachada que se volta para Avenida Américo Buaiz, podendo ser vistos (Figuras 21a,
21b e 21c) também por aqueles que transitam pelas ruas Marilia de Rezende

Scarton Coutinho, Victor Civita e pela Avenida José Miranda Machado.

Figuras 21a, 21b e 21c — Paredes com logotipos (referentes as ruas Marilia de Rezende Scarton

Coutinho, Victor Civita e a Avenida José Miranda Machado)

Fonte: Préprio autor (2019).

A terceira parte da fachada se trata de uma entrada lateral (Figura 22) composta por
uma marquise revestida com material que simula uma superficie metalica, sobre a
qual esta um letreiro que traz na horizontal o nome “Shopping Vitéria”. Se a area
central apresenta apenas as iniciais, nessa outra parte, o0 shopping center insere a
sua assinatura com o seu nome completo. Nessa entrada, podemos perceber a
presenca marcante do cinza, de areas envidracadas (que ndo permitem a
visibilidade do interior), de linhas retas e a predominancia de formas retangulares,

arranjo que evoca modernidade e sofisticacédo.
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Figura 22 — Entrada lateral

Fonte: Proprio autor (2019).

Diante do exposto, partimos para a analise de outra face da fachada do Shopping
Vitoria (Figura 23), a que se volta para as ruas Victor Civita e Marilia de Rezende
Scarton Coutinho. Podemos dividi-la em trés partes: uma area central e duas areas
laterais semelhantes. Trata-se de uma organizacdo plastica simétrica, que gera

efeitos de sentido como harmonia, equilibrio e estabilidade.

Figura 23 — Fachada (face referente as ruas Victor Civitd e Marilia de Rezende Scarton Coutinho),
placas da entrada sinalizadas com linha tracejada azul e placas da parte central sinalizadas com linha

tracejada rosa

Fonte: Préprio autor (2019).

Essas duas areas semelhantes (Figuras 24a e 24b) possuem uma parede bege, alta
e marcada por linhas diagonais que formam um quadriculado. Em frente a essa
parede, projeta-se outra parede menor, bege clara e com linhas horizontais. Essas
areas contém canteiros formados por revestimentos de pedras rusticas, grama,
grandes palmeiras, que extrapolam a altura do estabelecimento, e arbustos que

escondem a solidez do concreto. Em cada uma dessas areas, ainda podem ser
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vistas colunas com revestimento cinza claro que despontam de maneira imponente
da parte mais alta do empreendimento e se projetam para a rua. Elas carregam o
simbolo do logotipo do shopping center em sua parte inferior que, posicionado dessa
maneira, perto das calgcadas onde as pessoas caminham, sinaliza uma aproximacao

entre o Shopping Vitdria e seus enunciatarios na rua.

Figuras 24a e 24b — Areas laterais da fachada

Fonte: Préprio autor (2019).

Nessas areas laterais, encontram-se entradas para o shopping center e proximas a
essas portas estdo placas penduradas que podem ser vistas por aqueles que
transitam pelas calcadas e pela Rua Victor Civitd. Apesar de serem seis placas, elas
se complementam por causa dos elementos graficos semelhantes que possuem,
bem como pela proximidade®. Na fase exploratéria dessa pesquisa, fizemos o
registro (Figura 25) de placas que sdo compostas por: grafismos com cores
diferentes (roxo, amarelo, rosa, verde, laranja e azul escuro), transparentes e
sobrepostos sobre quase toda a extensdo das imagens (em preto e branco) de
mulheres; figuras femininas (menina feliz, mulher com sacolas de compras, mulher
posando como modelo profissional, mulher sorrindo, méo feminina segurando chave
de carro e mulher tocando seu préprio rosto) que ndo aparecem por inteiro; e termos
(“diversao”, “completo”, “moda”, “conforto”, “comodidade” e “exclusividade”) inseridos
no canto esquerdo, em branco, na vertical e em caixa-alta. E interessante notar que
a marca Shopping Vitoria assina as placas, na parte inferior, ndo apenas com o seu
logotipo, mas também com os logotipos de seus servi¢cos. A utilizagdo dessas varias

figuras femininas juntamente com texto verbal produz o tema da variedade de

* Todos os exemplos analisados de placas inseridas nas entradas do shopping center levam o
passante a completar as imagens gue possuem.
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publico e de servicos/atracoes. Esse efeito de sentido € reforcado, ainda, pela
presenca de diferentes cores e formas. Trata-se de um discurso que, além de
inscrever o shopping center como um espaco voltado para a mulher (para diferentes

mulheres), cria para ele diversas caracteristicas (lugar de diversdo, de conforto, de
moda, de exclusividade, de comodidade, etc.).

Figura 25 — Placas (tema da variedade)
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Fonte: Préprio autor (2018).

Também foram colocadas nas paredes dessas entradas, no inicio de 2019,
publicidades do Shopping Vitéria relacionadas as estacées do ano*. Como mostra a
Figura 26a, as placas de uma das entradas formam uma imagem na qual aparece,
no canto direito, uma mulher bronzeada, de frente, usando biquini colorido e com
seus bracos levantados mexendo os cabelos. A pose da mulher carrega
sensualidade e é, até mesmo, convidativa. Por tras das lentes espelhadas de seus
oculos de sol (que refletem uma praia), ela parece lancar um olhar para quem a
observa. Ao fundo e desfocados estdo: o mar com seu azul cristalino que evoca
tranquilidade; o céu aberto com um azul mais claro que traz a luminosidade de um
dia ensolarado; e a ponta de uma praia. Além da predominancia dos tons azuis,
vemos na imagem a cor da pele queimada pelo sol, a cor da areia e o laranja da
roupa de praia da mulher. A imagem das placas correspondentes a outra entrada
(Figura 26b), por sua vez, mostra um homem, no canto esquerdo, encostado em um
parapeito de metal (que parece ser de um barco). Ele estd bem vestido, usando

roupas brancas, Oculos escuros (pendurados na camisa) e pulseiras. Reflexivo, o

0 registro das placas da campanha de Verado se deu no més de fevereiro de 2019.
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homem parece contemplar as 4guas abaixo. Ao fundo e desfocado, vemos o mar
com seu azul escuro evocando calmaria e contrastando com o azul claro que traz a
claridade de um céu aberto. Na imagem, destacam-se os tons azulados, mas

também se manifestam, com menos destaque, o branco e o prata.

Figuras 26a e 26b — Placas (tema do Verao)

Fonte: Préprio autor (2019).

A partir da descricdo de ambas as imagens acima, podemos apreender figuras que
produzem a tematica do Verdo, que é reforcada pela insercdo, em uma das placas,
no canto e na vertical, da expressdo “Verdo 19”, em fonte serifada e branca. E
importante destacar que ao produzirem o tema do Verdo (com figuras como mar,
barco, praia, etc.), bem como estarem posicionadas de frente para a Baia de Vitoria,
essas placas recuperam o estilo de vida dos moradores de uma regido onde se
localizam muitas praias. Assim, o Shopping Vitoria parece levar em consideracéo,
em seus discursos, que o “[...] modo de vida urbano produz ideias, comportamentos,
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valores, conhecimento, formas de lazer, e também uma cultura” (CARLOS, 2001, p.
26). Com isso, 0 estabelecimento se aproxima de um conjunto de pessoas que por

ali transita.

No més de marcgo, encontramos placas (Figura 27a) que formam uma imagem na
qual esta inserida, do peito para cima e tomando um pouco mais da metade do
espaco, uma mulher posicionada com seu tronco para frente e sua cabeca para o
lado. Ela veste casaco marrom claro, sobre uma camisa de |a cinza, e usa 6culos de
sol com lentes espelhadas que parecem refletir um campo. Em desfoque e ao fundo,
estdo arvores com folhas amareladas que trazem o envelhecer da natureza.
Predominam na imagem cores sébrias como o bege e o marrom e, com menos
intensidade, o cinza. Em outra entrada, a imagem das placas (Figura 27b), por sua
vez, apresenta um homem (no canto esquerdo) sentado sobre o encosto de madeira
de uma cadeira. Assim como a mulher da imagem das placas anteriores, ele esta
elegante, usando jagueta de couro marrom, sobre uma camiseta marrom escura, e

calca jeans azul. O fundo é escuro e remete ao espac¢o de um estadio.
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Figuras 27a e 27b — Placas (tema do Outono/Inverno)

SHOPPING VITORIA

Fonte: Préprio autor (2019).

Com a descricdo das imagens acima, podemos apreender que as figuras que as
compdem produzem o tema Outono/Inverno, que é reiterado pela insercao (em uma
das placas de ambas as entradas), no canto e na vertical, da expressao “Outono &

Inverno 19”, em fonte serifada, marrom e bege.

Com os discursos produzidos pelas quatro imagens das placas que constroem as
tematicas das estacGes do ano, o Shopping Vitéria parece se modificar de acordo
com a temporada. Além disso, direciona-se para as pessoas que valorizam o estilo
da moda do momento e se coloca como espago do bom gosto, da sofisticacédo e do
requinte, atributos que estao vinculados, como apontamos anteriormente, as classes

mais abastadas do seu entorno.

Ao relacionarmos as imagens dessas placas, percebemos que ha uma troca gestual
das figuras de traco actorial. Nas placas com a tematica do Ver&o, o olhar langado

em direcdo ao observador é exercido pela mulher e nas placas com o tema do
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Outono/Inverno pelo homem. Cria-se, com isso, uma debreagem actancial
enunciativa, instaurando o enunciatario (o passante na rua) no enunciado. Essa
debreagem produz, por sua vez, os efeitos de aproximagdo e subjetividade,
construindo uma enunciagdo enunciada, ou seja, um tipo de discurso projetado,
segundo Barros (2014b) e Fiorin (2007), em primeira (ou segunda) pessoa que,

nesses casos, ocorre pelo visual gestual em primeira pessoa.

J& as placas que trazem a figura de um homem no barco olhando para baixo (placas
com o tema do Verdo), bem como a de uma mulher na natureza olhando para o lado
(placas com a tematica do Outono/Inverno) constroem debreagens actanciais e
espaciais enuncivas, ou seja, instalam actantes e espacos do enunciado. Essa
debreagem cria os efeitos de objetividade e afastamento entre enunciador e
enunciatario, que sdo produzidos, segundo Barros (2014b) e Fiorin (2007), por um
discurso organizado em terceira pessoa, produzindo um enunciado enunciado®.
Devemos destacar, ainda, que as feicbes dessas figuras de traco actorial séo
opostas. Nas placas com o tema do Verao, os atores possuem aspecto descontraido
(comportamento tipico de uma estacdo mais quente) e nas placas com a tematica do

Outono/Inverno, os atores transparecem aparéncia mais seéria.

Direcionamos, a partir daqui, a atencdo para outra parte da fachada, a central
(Figura 28), onde estdo areas envidracadas (uma elevada e duas laterais), com
vidros escuros e espelhados, que também nao permitem a visibilidade do ambiente
interno do shopping center. Esse aspecto ainda é reforcado pela presenca de
arvores na calcada. Acima da area envidracada elevada, manifestam-se uma parte
com um revestimento cinza e uma cobertura, que nos faz equipara-la a forma
circular que envolve a abdbada sobre a face da fachada referente a Avenida
Américo Buaiz. Essa parte central € composta também, no nivel da calcada, por
uma parede de granito bege na qual estdo trés placas. Elas sdo recuadas,
protegidas por vidro, emolduradas (com um material que simula metal) e possuem
iluminacdo a noite. Por meio desse arranjo, essas placas evocam a aparéncia de

vitrinas.

*® Os dois tipos de discursos sdo construidos em varias pecas de comunicacéo do shopping center,
como as placas que trazem as diversas figuras femininas, por exemplo. Optamos, contudo, por
explica-los por meio da andlise dessas placas, por entendermos que nelas o procedimento se
manifesta de maneira marcante.
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Figura 28 — Parte central da fachada do Shopping Vitéria sinalizada com linha tracejada rosa

Fonte: Proprio autor (2019).

No que diz respeito aos produtos comunicacionais da marca Shopping Vitoria
inseridos nessa parte central, selecionamos quatro placas cujos registros ocorreram
em dezembro de 2018 e em fevereiro e marco de 2019. A imagem de uma das
placas (Figura 29) traz, sobre um fundo azul, uma mulher loira, usando camisa rosa,
oculos escuros e fones de ouvido. Sobre a mulher estéo figuras (quadrado, coracgéo,
baldo de fala e seta) que remetem ao layout do Instagram. Enquadrada no centro da
imagem, a mulher sorri descontraida como quem posa para uma foto. Acima dela,
vemos o simbolo do site de rede social e o @shoppingvitoria. No lado esquerdo,
setas apontam para a frase “Siga a gente no Instagram @shoppingvitoria”, em
branco e amarelo, que cria, pelo uso do “a gente”, uma enunciagdo enunciada,
produzindo os efeitos de aproximacdo e subjetividade. No lado direito, em branco,
tem-se inserida a frase “Lojas, eventos e programagdes especiais na palma da
mao”, que sinaliza a variedade, a comodidade e a facilidade de acesso que o
shopping center oferece. Com as figuras descritas, apreendemos, ainda, o tema da

conexao.
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Figura 29 — Placa com tema da conexao (Instagram)

SIGA 7@
A GENTE NO 19539 Lojas, eventos

> > > > INSTAGRAM y / e;sr;;reocgi;?:ws;éos

7SHDPPING g \ 7Y palma da mao
VITORIA £

Fonte: Préprio autor (2018).

Na segunda placa (Figura 30), por sua vez, vemos, no centro, um smartphone preto
sobre um fundo azul, do qual saem diversas figuras coloridas (coracao, triangulo,
estrela, baldo de fala, sacola, seta, sorvete, etc.). No lado esquerdo, vemos a frase
“Novo wi-fi Shopping Vitéria. Vocé conectado a mais estilo, diversdo e bom gosto”,
em branco e rosa, que instaura 0 enunciatario, produzindo os efeitos de
aproximacdo e subjetividade da enunciacdo enunciada, e reitera a imagem do
empreendimento como local de bom gosto, de diversdo, de variedade e de
tecnologia. Do termo “wi-fi” saem linhas curvas que remetem as ondas de sinais. No

lado direito, estdo, também em branco e rosa, as expressoes (“+ rapido”, “+ seguro”,
“+ moderno”, “gratis”) que qualificam o servigo (o wi-fi) do shopping center e, ainda, a
frase “Acesse no préximo passeio”, que também instaura o enunciatario, cria uma
enunciacdo enunciada e constréi os efeitos de aproximacdo e subjetividade.
Podemos apreender com essa descricdo que, assim como a placa anterior, nessa

placa se produz a tematica da conexao, contudo, com figuras distintas.
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Figura 30 — Placa com tema da conexao (wi-fi)

SHOPPING
VITORIA.

Fonte: Préprio autor (2019).

Devemos destacar que, com os discursos construidos nas duas placas descritas, o
Shopping Vitéria apresenta alguns meios (seu perfil no Instagram e seu servicos de
wi-fi) para que o frequentador tenha acesso ao que o estabelecimento oferece e,
assim, possa consumir. Refor¢a, com isso, a sua busca por se mostrar como lugar
de variedade, de comodidade, de praticidade, de bom gosto e de tecnologia.

Também foram inseridas, nessa parte central, placas que dizem respeito, assim
como as placas das entradas, as estacdes do ano*’. A primeira delas, como mostra
a Figura 31, traz uma mulher, um pouco mais ao lado direito da imagem, usando
roupas confortaveis (camisa e regata na cor branca, short jeans, 0culos escuros e
chapéu), segurando um copo e encostada em uma bicicleta. Com sua postura
descontraida, ela tem o seu olhar direcionado para longe (enuncidado enunciado).
Na horizontal e no centro, insere-se a expressao “Verao 19” em fonte serifada
branca. Realcando a frase, vemos um fundo laranja, remetendo ao calor de um dia
ensolarado. Como podemos apreender, as figuras presentes na placa produzem a
tematica do Verdo e com esse discurso o shopping center recupera, novamente, o

estilo de vida de moradores da regiéao.

*" As placas com os temas das estacdes do ano, da parte central, foram veiculadas no mesmo
periodo das placas com o tema das esta¢Bes do ano inseridas nas entradas do shopping center.
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Figura 31 — Placa (tema do Verao)

Fonte: Préprio autor (2019).

A placa apresentada pela Figura 32, por sua vez, possui uma imagem que mostra
uma mulher vestindo roupas proprias de temperaturas mais frias (casaco bege sobre
camiseta listrada, chapéu preto e 6Oculos escuros). De maneira descontraida, ela
segura o seu chapéu e langa seu olhar e seu “biquinho” (expressao muito comum
em fotos de sites de redes sociais) na direcdo do observador, criando os efeitos de
aproximacao e subjetividade, por meio da enunciacdo enunciada. A placa apresenta,
assim, figuras que constroem o tema do Outono/Inverno, que é reforcado com a
expressao “Outono & Inverno 19”7, em marrom e bege, no lado esquerdo da imagem,
sobre um fundo cinza claro (cor que evoca o frio e remete aos dias nublados). Com
o discurso tanto dessa placa quanto da anterior, reforca-se o enunciatario que
almeja o estilo do momento e o shopping center se instaura, mais uma vez, como

local de bom gosto.

E importante destacar que, por vezes, flagramos nas figuras de traco actorial das
placas da fachada um olhar que convoca o passante a entrar no estabelecimento e,

com isso, o efeito de convite é reiterado constantemente.



160

Figura 32 — Placa (tema do Outono/Inverno)

Fonte: Préprio autor (2019).

Diante do exposto, podemos concluir que na horizontalidade da fachada do
Shopping Vitéria predominam cores sobrias (bege, creme, marrom, verde, cinza,
etc.), bem como elementos matéricos (concreto, granito em cor terrosa,
revestimentos de pedra, plantas, etc.) que evocam solidez, equilibrio e harmonia.
Estes efeitos de sentido sdo reforcados, ainda, por uma simetria que se manifesta
de maneira mais marcante na face da fachada que se volta para as ruas Victor Civita

e Matrilia de Rezende Scarton Coutinho.

Se por um lado estdo na fachada elementos que se vinculam a natureza, por outro,
percebemos nela formantes (vidros, metais, materiais dos logotipos e das placas
com suas diversas cores, bem como materiais que simulam superficies metalicas)
gue evocam modernidade (efeito que é reforcado pela predominancia de formas
retangulares e linhas retas) e artificialidade. Com isso, produz-se na face do
empreendimento contrastes como o rustico vs. 0 moderno, 0 aspero vs. o liso, 0

natural vs. o artificial, o escuro vs. o claro e o vibrante vs. o neutro.

Ao analisarmos a plasticidade do estabelecimento, chama atencéo a presenca de
arvores, arbustos e gramas que circundam boa parte de sua extenséo. Tal aspecto
remete a figura de um oasis cuja composicdo se da, comumente, por um lago
cercado por diversos tipos de plantas. Dessa maneira, o Shopping Vitéria parece se
colocar diante de Vitéria, e especificamente da Avenida Américo Buaiz, como um
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local agradavel cujo entorno € marcado pelo ritmo acelerado das vias e pelas

relagBes comerciais e empresariais da Enseada do Sua.

Essa maneira de se inserir, contudo, ndo leva em consideracdo uma abertura do
espaco interno para o passante que transita pelas ruas e calcadas proximas. As
areas envidracas da fachada criam uma falsa visibilidade do interior e com suas
superficies espelhadas refletem o exterior. No entanto, essa falta de conexdo entre o
gue esta dentro e o que esta fora parece ser atenuada por meio da exposicdo de
produtos comunicacionais, como as placas que simulam vitrinas e antecipam, para
aqueles que transitam pelas ruas e calgadas, o que pode ser encontrado no interior
do mall. Por meio de sua fachada, o shopping center se comporta como um grande

suporte de comunicacao.

Com a exposicao de logotipos da face da fachada que se volta para a Avenida
Américo Buaiz, o Shopping Vitéria se apresenta como local da variedade. No
entanto, no que diz respeito as placas da face que se volta para as ruas Victor Civita
e Marilia de Rezende Scarton Coutinho, o shopping center se mostra ndo apenas
como reunidor de marcas, mas também de beneficios, dirigindo-se as pessoas que

buscam comodidade, praticidade, agilidade no servico, exclusividade, etc.

E marcante também nos discursos dessas placas um esforco em criar uma imagem
de lugar do bom gosto para o Shopping Vitéria, um fazer persuasivo que esta
vinculado as classes mais altas, como as dos moradores de areas proximas ao
estabelecimento. O shopping center se aproxima do publico da regido, ainda,
recuperando o estilo de vida praiano por eles levado. Com isso, seus discursos,
mais uma vez, sdo marcados pelo modo de vida de parte dos habitantes de Vitdria;
caracteristica que encontramos, devemos lembrar, com a observacdo do seu

logotipo.

Com a analise, dois pontos chamam atencédo. O primeiro deles esta relacionado com
a estratégia da marca Shopping Vitéria de instaurar a figura da mulher diversas
vezes em sua publicidade (que, inclusive, surge sempre jovem), parecendo
apresentar o estabelecimento como um espacgo proprio para o publico feminino.
Essa é uma particularidade que estd em consonancia com o fato de as mulheres

serem 52% dos frequentadores de shopping centers brasileiros (ABRASCE, 2018).
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O segundo se refere as publicidades que trazem os temas das estacdes do ano e as
gue tematizam a conexao que, em um primeiro momento, ndo demostram muita
aproximacdo. Contudo, parece-nos que, por meio desses discursos (que estédo
relacionados a assuntos como tendéncia, tecnologia, redes digitais, etc.), busca-se,
ainda, construir uma imagem de lugar atualizado para o estabelecimento; um
esforco adequado ao cenéario de consumo da atualidade, em que “[...] o novo se
impde com seu moto-perpétuo” (SARLO, 2013, p. 38).

Depois de lancarmos esse olhar para a face externa do Shopping Vitéria, podemos
adentrar o territério do empreendimento e analisar os discursos construidos em

algumas de suas areas.

4.3 A PRACA CENTRAL: UM PONTO DE ENCONTRO

Direcionamos a atencdo, dentre as partes do interior do Shopping Vitoéria que
compdem o corpus dessa pesquisa, primeiramente para a Praca Central. A selecéo
dessa area se da pelo fato de ela receber o nome de um dos elementos
caracteristicos do espaco urbano, a praca, e por parecer assinalar o centro do
estabelecimento. O local estd proximo a entrada principal e comportou,
originalmente, um chafariz, mas foi reconfigurado para ter versatilidade e,
atualmente, constitui-se como um espaco para a realizacdo de eventos, recebendo
visitas constantes de frequentadores e se mostrando como um ponto relevante do

estabelecimento.

Como apresenta a Figura 33, a Praca Central esta localizada no primeiro piso e em
uma ampla area. Por essa particularidade, ela se torna um palco, especialmente por
causa das atracdes que nela ocorrem, podendo ser observada pelos frequentadores

gue transitam tanto pelo primeiro quanto pelo segundo piso do shopping center.
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Figura 33 — Localizacdo da Praca Central destacada com linha rosa e Ala Avenida com linha
tracejada azul

Entrada Entrada

Entrada

()

Ala Avenida

Entrada principal Entrada

Fonte: Préprio autor (2019).

Como mostra a imagem acima, vemos que a praca esta alocada em uma area do
empreendimento que, por sua aproximacao e posicao direcionada para a Avenida
Américo Buaiz, é chamada de Ala Avenida, um enunciado que evoca a avenida que
recebe, como jA mencionamos, o nome do fundador do grupo empresarial do qual o
Shopping Vitéria faz parte. Se para Sarlo (2013, p. 27) “[...] ninguém se importaria
em saber se determinada ala, onde se encontrou a loja procurada, € paralela ou
perpendicular a uma rua qualquer” ou, ainda, se para autora “[...] o shopping se
esquece daquilo que o rodeia [...]” (SARLO, 2013, p. 27), vemos no nome “Ala
Avenida” uma maneira de instaurar o espaco urbano imediato ao Shopping Vitéria

em seu interior.

Devemos ressaltar que a existéncia de espacos nomeados como pracas € um
fendmeno comum em shopping centers*®. E interessante notar que, ao incorporar
pracas em suas instalacfes, esse tipo de estabelecimento privado recupera um dos
elementos definidores do espaco urbano e mostra a sua intencionalidade de ser um

local de préaticas que vdo além da aquisicdo de produtos e servi¢os, possibilitando

8 O pioneiro Shopping Iguatemi S&o Paulo, por exemplo, possui a Praca Iguatemi, conhecida por seu
relégio de agua projetado pelo fisico e artista francés Bernard Gitton (IGUATEMI, 2017).
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encontros e atividades de lazer. Como salienta Martyniuk (2017), os shopping
centers, empreendimentos tdo familiares do cenéario citadino, sdo icones da

urbanidade.

Posto isso, esclarecemos que, a seguir, dedicamo-nos a analisar a Praca Central
guando esta se torna palco de eventos e também quando ndo os recebe. Durante o
periodo de pesquisa de campo, observamos e fotografamos sete eventos, como
apresentam as Figuras 34a, 34b, 34c, 34d, 34e, 34f e 34qg.

Figuras 34a, 34b, 34c, 34d, 34e, 34f e 34g — Eventos da Praca Central

Fonte: Préprio autor (2018/2019).

O Quadro 2 apresenta o nome, o periodo de observacao e uma descri¢cdo sucinta de

cada um dos eventos apresentados nas figuras acima.

Quadro 2 - Nome, periodo e descri¢do dos eventos da Praca Central

Nome Periodo Descricao
Decoracgéo de Natal inspirada em uma estacdo de trem. Além
11/2018 | do personagem Papai Noel, o evento contou com a presenca

Estacéo Central

de Natal
de recreadores.
. Evento infantli que ofereceu oficinas, presenca dos
?/:22::222 0?%0(919 personagens Macakids, pintura, teatro, banda e bloquinho de

carnaval.

Parque de bolinhas inspirado no desenho Pocoyo, que também
contou com a presenca do personagem.

Utilizada como espaco para a troca de notas fiscais por bolsas
05/2019 | com estampas exclusivas. Sua decoracdo utilizou grandes
bolsas, barracas, plantas, etc.

Park Pocoyo 03/2019

Acao do
Dia das Maes
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Evento realizado com o intuito de reunir marcas capixabas (nos
segmentos de moda, cosméticos e decoragédo), que se dedicam
SV Market 05/2019 | exclusivamente a venda online, para comercializarem seus
produtos nos stands montados na praca. Agdo também
promoveu debates sobre diversas teméticas.

Acéo do Dia dos Destinada a troca de notas fiscais por cupons de viagem. Sua
Namorados Soy | 06/2019 | decoracdo envolveu plantas, bancos e painéis para que
Loco Por Ti frequentadores tirassem fotografias.

Dragon Play 06/2019 | Parque de bolinhas inspirado em dragdes.

Fonte: Proprio autor (2019).

Dentre os eventos destacados no quadro, dois se sobressaem em funcéo,
sobretudo, da intensidade e extensdo que possuiram. Desse modo, selecionamos
para a analise: o Bloguinho Macakids e a acéo do Dia dos Namorados Soy Loco Por
Ti. Durante nossa observacéo e coleta de dados, verificamos que atracfes voltadas
para o publico infantil tiveram destaque na praca e, por isso, priorizamos o Bloquinho
Macakids. O evento recebeu divulgacédo consideravel no interior do estabelecimento
e ofereceu ao publico diversas atividades que, além de ocorrerem na praca,

expandiram-se para outras areas.

A selecdo da acdo do Dia dos Namorados Soy Loco Por Ti se da, assim como o
Bloquinho Macakids, por sua significativa divulgacdo e também por ter sido
realizada, especificamente, pela marca Shopping Vitéria (com o apoio da operadora
de turismo CVC). Além disso, seus elementos convidativos, o interesse do publico e
a recorréncia do tema do Dia dos Namorados nas campanhas publicitarias do

estabelecimento corroboram a escolha por esse evento.

Posto isso, comecamos a analise da Praca Central esclarecendo que a maneira
mais facil de acessa-la se da pela Av. Américo Buaiz, caminhando por uma
passarela que leva a porta principal do empreendimento, que também pode ser
acessada pelo estacionamento. Por esse arranjo espacial, a praca €, em muitos
casos, 0 primeiro espaco interno por meio do qual o frequentador estabelece relacéo
com o shopping center, fato que também contribui para construir a importancia do
local. Ao entrar por essa porta, 0 que se tem é uma ampla area (Figura 35)
composta pela praga, lojas e dois corredores (um ao lado esquerdo e outro ao lado

direito, na perspectiva de quem escolhe entrar pela porta principal).
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Figura 35 — Desenho aproximado da area de localizacdo da Praca Central (sinalizada com linha rosa)
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Fonte: Préprio autor (2019).

A Praca Central (Figura 36) também mostra a sua relevancia no Shopping Vitéria
com os elementos significantes que a constituem: a topologia; a forma circular que
produz a sua demarcacédo e a associa a um ponto de partida para outras partes do
empreendimento, bem como a um ponto de encontro; e o matérico do piso
amadeirado que, ao contrastar com outro revestimento liso e claro, realca os seus
limites e a destaca. Na praca, quatro grandes pilastras se erguem e alcangcam uma
abdbada de vidro que torna possivel a incidéncia de luz natural sobre o local. Ao
fundo, escadas tangem a forma circular e permitem o acesso ao segundo piso do
shopping center, ampliando verticalmente a praca e indicando que ali € um espaco
para se transitar e chegar a outros pontos, como, por exemplo, uma loja-ancora que

se encontra mais ao fundo e contribui para a geracao de fluxo de pessoas no local.
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Figura 36 — Praca Central

Fonte: Préprio autor (2019).

Ao observarmos o termo “praga”, no nivel discursivo, apreendemos uma figura de
traco espacial que estd, comumente, relacionada a um local importante para uma
regido; um ponto de referéncia. O Grande Dicionario Houaiss online (acesso em 18

[{ P4

fev. 2020) apresenta algumas definicbes para o substantivo feminino, sdo elas: “area
publica sem construcgdes erigidas, dentro de uma cidade; largo, campo”; “local aberto
onde se compra e se vende; mercado, feira”; “lugar fortificado; fortaleza”; e “area
urbana arborizada e/ou ajardinada, freq. com bancos, chafarizes, coreto etc., para

descanso e lazer; jardim publico”.

Diante dessas definicbes, somos levados a identificar os sentidos que o Shopping
Vitéria procura colocar em circulagcdo ao denominar de praca um de seus espacos,
bem como verificar as funcdes que essa area recupera de uma praca urbana. Num
primeiro momento, podemos inferir que, pelo fato de o shopping center ser um
imitador do espaco urbano, como ja destacamos por meio de autoras como Padilha
(2012) e Sarlo (2013), ter um local denominado como praca em suas instalacdes é
uma maneira de deixar o seu desempenho como simulacro de cidade mais familiar

para os frequentadores.

No entanto, a aproximacado dessa area da figura de uma praga urbana nao se limita
apenas ao nome. No periodo em que a observamos, verificamos que, por curtos
intervalos, entre uma atracao e outra, ela é composta por vasos de plantas e bancos
de madeira, elementos que, juntamente com a luz natural que passa pela abdbada
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de vidro, evocam lazer, descanso e natureza. Os frequentadores podem ali se
sentar, dar uma pausa para um telefonema, conversar com um conhecido e
descansar, por um instante, entre uma compra e outra. O fato de no passado um
chafariz ter feito parte da ambientacdo desse ponto do estabelecimento também
contribui para construir uma identificacdo da area como praca, posto que se trata de
um atributo comum na composi¢cao de uma praca urbana. Além disso, constréi um

marco na historia do Shopping Vitéria, conferindo relevancia ao local.

A partir de nossas observacOes, percebemos, ainda, que outros sentidos
relacionados ao termo “praca” estdo vinculados ao espaco. Ao oferecer, por
exemplo, aos seus frequentadores a oportunidade de aquisicdo de produtos
especificos de empreendedores capixabas (com o evento SV Marketing) ou de
diversdo em uma piscina de bolinhas (com o Parque Pocoyo), o Shopping Vitéria
também atribui a sua praca a funcdo de local de reunido de pessoas, de diversao,

bem como de venda e compra e, portanto, de consumo.

O que se consome nas atracdes da Praca Central sdo produtos, servicos, lazer,
entretenimento e o proprio espaco com suas atividades e elementos cenograficos.
Dessa maneira, cria-se ali o consumo a partir de, pelo menos, duas definicdes: como
“[...] o conjunto de processos socioculturais em que se realizam a apropriagéo € 0s
usos dos produtos” (CANCLINI, 2015, p. 60); e como um fenébmeno que abarca,
também, as experiéncias intangiveis oferecidas aos consumidores nos mais diversos
tipos de ambientes (BACCEGA, 2014).

Por serem variados e temporarios, esses eventos geram uma alternancia de figuras
e temas sobre a praca, produzindo os efeitos de sentido de dinamicidade e de
transformacdo. Com isso, o Shopping Vitéria se apresenta como espaco de
constantes mudancas, um esforco que esta em consonancia com o tempo da
atualidade que, segundo Bauman (2008), é fragmentado e envolve a criacdo de
instantes (eventos, episodios, aventuras, etc.) nos quais as pessoas podem pular de
uma experiéncia de consumo a outra. Assim, o frequentador do shopping center
pode comprar um produto em um de seus eventos e, no més seguinte e com outra
atracdo, adquirir um bem que possui um valor de natureza completamente diferente
do que obteve anteriormente. Isso se torna mais claro com as andlises que fazemos

a sequir.
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Entre 26 de fevereiro e 05 de margco de 2019, a atracdo na Praga Central foi o
Bloquinho Macakids, evento cuja realizacdo se deu entre o Shopping Vitéria e a
Macakids (marca do segmento de entretenimento voltado para o publico infantil, que
tem como personagens macacos). E interessante notar que o nome do evento é
construido com o termo “kids”, aspecto que, além de apontar para o enunciatario
especial da atracdo (o publico infantil), indica distingdo por meio do uso da lingua
inglesa. O publico infantil também esta relacionado ao uso do diminutivo em
“bloquinho”, termo que sinaliza a atividade principal da atracdo e que ainda se

mostra adequado para um evento de uma praga miniaturizada.

Devemos destacar que a atracdo foi gratuita e contou com atividades diversas
(oficinas, teatros, pinturas, presenca de personagens, bloquinho, desfile, concurso
de fantasias, etc.) cujas inscricbes deveriam ser feitas pelos responsaveis das
criancas. O espaco também foi utilizado para a exposicdo e venda de produtos da

Macakids: abadas, bonecos e outros brinquedos.

O bloquinho teve sua divulgacao realizada online (no site, nos perfis do Instagram e
Facebook e no préprio aplicativo do Shopping Vitéria) e em partes do
estabelecimento (Figuras 37a e 37b), como em totens espalhados pelos corredores,
em telas dos terminais de pagamento do estacionamento e em banners. E
importante mencionar que, por meio dessas pecas publicitarias que direcionam 0s
frequentadores, reforca-se que a Praca Central € um ponto importante e de

convergéncia no interior do Shopping Vitéria.
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Figuras 37a e 37b — Divulgac&o do Bloquinho Macakids

Fonte: Proprio autor (2019).

Dentre esses produtos comunicacionais, destacamos um grande banner instalado
acima da praca que projetou o evento na verticalidade. Como apresentam as
Figuras 38a e 38b, a imagem do banner traz, na parte superior, um circulo branco
circundado por formas pontiagudas e coloridas, elemento que remete a figura do sol.
Dentro desse circulo, na parte superior, encontram-se uma mascara e enfeites de
carnaval. No centro, estdo as palavras “bloquinho” (com fonte em caixa-alta, fina e
cinza) e Macakids (com fonte em caixa-alta, grossa, letras desalinhadas e coloridas).
Na parte inferior do circulo branco, ha o nome do shopping center e o periodo de
realizacdo do evento. Abaixo, podemos ver, sobre tracos de pinceladas coloridas, as
atividades oferecidas (bandinha, desfile de fantasias, pintura de rosto, oficinas e
brincadeiras). Na parte inferior da imagem, apresentam-se 0S personagens
Macakids envolvidos por confetes. Em primeiro plano, destaca-se um macaco
sorridente, com maos na cintura e olhar direcionado para o observador (enunciagcao
enunciada). Atras dele, encontram-se 0s seus companheiros que nao olham na
direcdo do observador, pois estdo tocando instrumentos, pulando ou enchendo
baldo de ar. Esse conjunto de macacos, com suas feicdes animadas, juntamente
com as cores presentes nas diversas figuras da imagem, evoca alegria,
descontracdo e antecipa o bloquinho de carnaval a ser realizado na praca. E
importante mencionar que cada um dos personagens apresenta sua propria
caracteristica fisica e personalidade, o que gera o efeito de identificacdo com

diferentes enunciatarios. Ao fundo, podemos ver um campo verde e, para além
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dessa éarea, arvores e o mar, elementos que evocam a liberdade de estar na
natureza. Na parte inferior da imagem, vemos, no lado esquerdo, a informacéo sobre
a consulta do regulamento e da programacéo no site do shopping center e, no lado
direito, os logotipos dos realizadores do evento.

Figuras 38a e 38b — Banner do Bloquinho Macakids
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Fonte: Préprio autor (2019).

Como mostram as Figuras 39a, 39b, 39c, 39d e 39e, ao fundo da praca, tinha-se um
palco sobre o qual estava um painel que, assim como o banner instalado acima,
trouxe informacfes sobre o evento e ilustragcbes dos personagens Macakids. Em
frente do palco, os bonecos dos personagens foram posicionados com suas
diferentes caracteristicas fisicas e personalidades, gerando um efeito de sentido de
aproximacado e identificacdo com as criancas. Com suas fantasias de carnaval, os
bonecos pareceram convidar, observar e deixar o protagonismo da cena para 0s
meninos e meninas que, diante deles, divertiram-se (brincando, jogando,
desenhando, enfeitando-se, etc.) acompanhados de seus responsaveis. Em frente
de uma coluna mais proxima a entrada principal, foi colocada uma estante amarela
para exposi¢cado de produtos da marca Macakids e em frente de outra coluna, uma

penteadeira na qual as criangas puderam se enfeitar com o auxilio de recreadoras.
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Figuras 39a, 39b, 39c¢, 39d e 39e — Bloquinho Macakids
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Fonte: Préprio autor (2019).

O carpete colorido da atracdo salta aos olhos. Encobrindo um pouco mais da
metade do formato circular original da praca, com a sua diversidade de cores
(combinacédo de cores quentes e frias) escondeu a monotonia e a rusticidade do piso
amadeirado sobre o qual foi colocado, produzindo efeitos de sentido como alegria e
descontracdo. Além de servir para demarcacdo de um espaco ludico, o carpete
evoca, com suas formas onduladas e fluidas, um jogo de pecas para encaixar.
Assim, ao participarem desse jogo, as criangas ora estavam na peca vermelha, ora

na azul, ora na amarela, ora na laranja.

Ao descrevermos 0 espaco montado para a atracdo, podemos apreender, entdo,
figuras — palco, painel, ilustracbes e bonecos personagens Macakids, criangcas
acompanhadas de seus responsaveis, recreadoras, brinquedos, jogos, mesa e
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cadeiras para as criancas, estante para exposicdao de produtos, penteadeira,

acessorios de carnaval, carpete, etc. — que produzem a temética da diversao.

Em 05 de marco de 2019, terca-feira de Carnaval e ultimo dia do evento, ocorreram
as atividades mais importantes da programacdo: o bloquinho com a banda de
fanfarra, o desfile e o concurso de fantasias*®. Como mostra a Figura 40, a topologia
da praca se reconfigurou e por toda a sua espacialidade foi possivel observar o
aglomerado de folides que brincou e se divertiu ao som das marchinhas de
Carnaval. Em cima do palco, ao fundo, a banda se apresentou, tocando seus
diferentes instrumentos. Sobre o carpete colorido, quase que escondido pelo grande
numero de pessoas e confetes, estavam as criangas e seus responsaveis com seus
aderecos e fantasias. Fora da area demarcada pelo carpete e pela faixa de
isolamento, muitos curiosos podiam ser vistos observando (da escada, do segundo

piso, etc.) a folia acontecer.

Figura 40 — Praca Central no ultimo dia do Bloquinho Macakids

Fonte: Préprio autor (2019).

~

Em meio a multiddo, os bonecos Macakids pareceram sumir, mas, no dia do
bloquinho, eles ndo foram esquecidos. Estavam espalhados, como mostram as
Figuras 41a, 41b e 41c, ao redor do carpete e, diferentemente dos outros dias, ndo
aparentaram exercer a funcdo de observar as criangas em suas atividades, mas de
recebé-las ao chegarem a pracga. Posicionados assim, foram construidos os efeitos

de sentidos de receptividade e de aproximacao entre enunciadores (Shopping Vitoria

*® O bloquinho ocorreu entre 02 e 05 de marco de 2019, das 16h as 17h.



174

e Macakids) e enunciatarios (criangas, responsaveis e outras pessoas que se
aproximaram da praga). Além disso, os personagens se multiplicaram, por meio de
animadores fantasiados, que divertiram e brincaram com o publico, como mostra a

Figura 41d, produzindo o efeito de sentido de proximidade.

Figuras 41a, 41b, 41c e 41d — Personagens Macakids

Fonte: Préprio autor (2019).

Em determinado momento, a concentracdo de folibes comecgou a se deslocar para
fora da area delimitada pelo carpete colorido. Sob a vigilancia dos segurancas e
imunes as intempéries externas da cidade, os personagens, a banda e as criancas
com seus responsaveis formaram o esperado bloquinho (Figura 42) que percorreu
os corredores do mall, avenidas repletas de lojas e vitrines decoradas. Apds o
retorno dos folibes a praca, a diversdo continuou com outras recreacdes e, para

encerrar o carnaval, realizou-se o concurso de fantasias.

Figura 42 — Bloquinho Macakids deixando a Praca Central

Fonte: Préprio autor (2019).
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Devemos destacar, ainda, que as mudancas topoldgicas ocorridas no ultimo dia do
evento mudaram o sentido: 0 que era agrupado em um momento se tornou disperso
em outro. Tais transformagdes mostram que os discursos produzidos em uma Unica
atracdo na Praca Central podem se reconfigurar e se estender para outras partes do
shopping center. Posto isso, deixamos a alegria do Carnaval e voltamos a nossa

atencao para o Dia dos Namorados.

Durante o0 més de junho de 2019, observamos na Praca Central a acdo do Dia dos
Namorados Soy Loco Por Ti, nome que instalou no discurso do shopping center a
intertextualidade, conceito que pode ser compreendido como “[...] o conjunto de
repertorios presumidos do leitor referidos quase sempre de modo explicito no texto
com maior ou menor intensidade” (CALABRESE, 2004, p. 162). Ao lancar mao do
titulo em espanhol, e do jogo intertextual com uma canc¢éo na qual se declara o amor
pela América Latina®®, o Shopping Vitéria apontou para os destinos latino-
americanos destacados em sua publicidade e aproximou seus enunciatarios da

tematica construida na atracao.

A acdo teve como obijetivo levar o consumidor, que gastou R$ 300 em compras, a
trocar suas notas fiscais por cupons para concorrer a trés viagens para: Santiago, no
Chile; Buenos Aires, na Argentina; Cartagena, na Colémbia. Assim como o
Bloquinho Macakids, a acdo do Dia dos Namorados também teve sua divulgacéo
realizada em plataformas digitais, bem como em diversas partes do shopping center
(Figuras 43a, 43b, 43c e 43d), por meio de cartazes, testeiras em leitores de ticket
de estacionamento, imagens nas telas de terminais de pagamento de

estacionamento, totens e em imagens nas telas dos guias para frequentadores.

% A musica em questdo é a Soy Loco Por Ti, escrita por Gilberto Gil e José Carlos Capinan. Foi
gravada pelo proprio Gilberto Gil e por outros cantores famosos como Caetano Veloso e Ivete
Sangalo.
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Figuras 43a, 43b, 43c e 43d — Divulgacao da acao do Dia dos Namorados Soy Loco Por Ti

Fonte: Préprio autor (2019).

Como mostram as Figuras 44a e 44b, vemos que, no limite da area da praca e
centralizado, foi colocado um pergolado de madeira encoberto por plantas que, além
da funcédo decorativa, serviu como passagem para a urna de cupons e para o balcéo
ao fundo. No local, preservaram-se elementos da composi¢do original da praca,
como o piso amadeirado, 0os vasos com plantas e 0os bancos sobre os quais as
pessoas puderam se sentar, parar para conversar, tirar fotos e admirar o cenario da
atracdo. Ao lancar mao desses elementos, que carregam conteddos vinculados a
natureza, ao lazer, ao descanso e ao encontro, o Shopping Vitoria construiu uma
ambientacdo romantica e recuperou funcées de uma praca urbana em sua Praca

Central.
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Figuras 44a e 44b — Acéo do Dia dos Namorados Soy Loco Por Ti

Fonte: Préprio autor (2019).

Conforme as imagens acima, ao lado das pilastras da praca, sobre adesivos de chéo
guadrados que se projetaram para fora da area circular demarcada no piso, foram
instalados painéis com imagens de cada destino (0 nome e a bandeira do pais
estavam inseridos no canto superior direito de cada painel) apresentado nas pecas
publicitarias da acédo. De um lado, o painel do Chile (Figura 45a) trouxe a imagem de
uma adega, a meia luz, com seus barris de vinho empilhados. Em frente do painel,
sobre o adesivo de chao vermelho, podiam ser vistos um carrinho, vasos com flores
(vermelhas, laranjas e brancas), baldes vermelhos em formato de coracdo e um
enfeite de emoji (figurativizando um rosto feliz e apaixonado com coragdes na altura
dos olhos). Do outro lado, sobre um adesivo que imita um piso colorido, foi
posicionado um painel com a imagem de Caminito (Figura 45b), uma famosa rua do
bairro La Boca, em Buenos Aires. Além de vasos com flores (brancas, rosas,
vermelhas e lilases) e baldes, em frente desse painel estavam postos um banco azul

claro, uma bicicleta e um enfeite de emaoiji (figurativizando um rosto jogando beijo
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com coragdo proximo a boca). No verso desse painel (Figura 45c), e fazendo
referéncia a Cartagena, foi estampada uma imagem com duas portas azuis, em
frente da qual podiam ser vistos um banco azul claro, vasos com flores (brancas,
vermelhas e laranjas), uma bicicleta, bal6es, caixas azuis e um enfeite de emoji (com
a figura de um coracao). A partir do uso desses elementos, produziu-se o efeito de
sentido de aproximacao entre a marca Shopping Vitéria e seus frequentadores, que
puderam se colocar diante desses painéis (sentados ou em pé) para conversar, tirar
fotos e, assim, experimentar tanto o espaco do shopping center quanto dos lugares
gue fizeram parte da agao.

Figuras 45a, 45b e 45¢c — Painéis da a¢do do Dia dos Namorados Soy Loco Por Ti
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Fonte: Préprio autor (2019).

E interessante notar que figuras de uso cotidiano das trocas de mensagens no
ambiente online marcaram presencga na praca: emojis, que expressaram tanto acoes
humanas quanto elementos do mundo natural; e a expressdo #SoyLocoPorTi (nas
cores rosa e azul), na placa de chdo em frente da praca, fazendo referéncia a
utilizacdo de hashtag nos sites de redes sociais. Ao que parece, convergiram para o
interior do shopping center, com a acdo do Dia dos Namorados, 0s espacos de

paises latino-americanos, bem como o das redes sociais digitais.

Como podemos perceber, por meio da descricao, fez parte do ambiente do evento
um conjunto de figuras que constréi a tematica do romantismo: bancos, plantas
sobre um pergolado, baldes com o formato de coragdo, emojis como enfeites,
bicicletas, um carrinho, arranjos de flores e painéis com imagens de destinos

romanticos (presentes em nossa memoria discursiva), etc. Apesar de ndao
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aparecerem nas imagens, esclarecemos que, em nossas observagfes, também

percebemos a presenca de casais no espaco da acao.

Contudo, e como ja mencionado, a acdo ndo se limitou apenas a remontar
ambientes romanticos. Como apresentam as Figuras 46a, 46b e 46¢, a atragéo
possuiu, também, uma parte destinada a troca de notas fiscais por cupons. Por
terem imagens muito semelhantes, destacamos, dentre o0s produtos
comunicacionais dessa segunda area, o banner colocado acima da praga que, como
mostra a Figura 46c, traz uma imagem, no canto superior esquerdo, na qual esta o
nome da acdo em tons suaves de azul e rosa, cores associadas ao amor romantico
entre um homem e uma mulher®’. Abaixo, vemos as informacdes (sobre a troca de
cupons e as viagens), também em fontes azul e rosa, dentro de uma forma que
remete a um ticket de viagem. No canto inferior esquerdo, por sua vez, sobre um
baldo de fala azul mais escuro, estdo informacdes sobre o periodo do evento e do
sorteio. No canto esquerdo, projetado de cima a baixo, vemos um conjunto de
figuras que remete ao layout do Instagram com imagens dos trés destinos da acao:
adega de vinhos (referente ao Chile); casal dancando tango (referente a Argentina);
e uma ilha tropical (referente a Colémbia). Essas trés figuras tém sobre elas emojis
(figurativizando expressdes humanas, bem como as bandeiras de cada pais da
acao). Assinando a peca vemos o logotipo do shopping center e, como apoio, o0 da
CVC.

Figuras 46a, 46b e 46¢ — Urna, balcéo, painéis e banner da agéo do Dia dos Namorados Soy Loco
Por Ti

Fonte: Préprio autor (2019).

°1 Algumas pecas da acdo (como o painel ao fundo da praca) trouxeram a figura de um casal de
namorados.
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Ao organizar a agcdo em dois momentos, o enunciador, marca Shopping Vitéria,
pareceu deixar para um segundo plano o espaco dedicado para a troca de notas
fiscais e colocar em primeiro plano o ambiente roméantico que o aproximou de seus

frequentadores.

Diante do exposto, podemos afirmar que na Praca Central do shopping center sao
construidos variados discursos. Em curtos periodos, a area se aproxima da figura de
um dos componentes caracteristicos do espaco citadino, tornando-se simulacro de
praca urbana, por meio da plasticidade e de figuras (piso amadeirado, bancos e

vasos de plantas) que evocam conteudos como lazer, descanso e natureza.

Em outras ocasides, com a realizacdo de eventos, que podem recuperar ou nao
elementos da sua composicao original, essa area se transforma por meio de figuras
gue constroem tematicas que vao desde a diversdo ao romantismo. Mesmo se
afastando da aparéncia, ali sdo mantidas funcbes comuns em uma praca urbana,
como o lazer e o consumo. E importante resgatar que, nesses dois aspectos (a
praca em seu estado original ou como palco de atragbes), o Shopping Vitoria
cumpre, por meio desse ponto, o papel que foi conferido ao terreno sobre o qual foi

construido: ser um local de lazer para Vitoria.

Ao produzirem varios temas e ao estarem vinculados a uma diversidade de praticas
(aquisicao de produtos, lazer, recreacdo, comemoracdes de datas, etc.), que ora se
afastam e ora se entrelacam, os discursos produzidos nesses eventos contribuem
para construir o carater dinamico e multifacetario do Shopping Vitoria. E, mais uma

vez, 0 estabelecimento se apresenta como um lugar de atualizacfes e variedades.

Assim, em um momento, com o Bloquinho Macakids, a aparéncia de sua praca é
guase que mudada por completo, configurando-se como espaco voltado para a
diversdo e recreacdo (reiterando a imagem de lugar de diversao construida com a
publicidade apresentada em sua fachada); um local para o entretenimento de
criancas e seus familiares. Devemos salientar que, com esse evento realizado por
uma marca dedicada ao publico infantil, a publicidade ganha outras fei¢cdes. Ela se
apresenta “[...] inserida e camuflada no entretenimento; travestida de diversao”

(COVALESKI, 2015, p. 149). Contudo, ndo perde sua funcdo persuasiva, pois em
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meio as brincadeiras os produtos da Macakids podem ser adquiridos e a marca

Shopping Vitdria é construida junto ao publico.

Com a acao do Dia dos Namorados Soy Loco Por Ti, quando a ambientacdo é
mudada, mas se recupera também elementos da composicao original da praca, o
empreendimento é apresentado como local do romance; um lugar para casais e para
aqueles que querem a experiéncia de vivenciar outros lugares. Dessa maneira, por
meio dos discursos produzidos nos eventos de sua praga, o enunciador Shopping

Vitdria parece buscar se aproximar de variados enunciatérios.

Observamos que o0s elementos que compdem esses eventos podem projetar 0s
discursos ali produzidos na horizontalidade (na perspectiva do passante que
caminha pelo primeiro piso), na verticalidade (com grandes banners que podem ser
vistos também por frequentadores que transitam pelo segundo piso) e para fora dos
limites da praca, fazendo com que possiveis enunciatarios, em outros pontos do

estabelecimento, sejam alcancados.

Podemos apostar ainda que, até mesmo fora do territério do Shopping Vitoria, outras
pessoas serdo alcancadas por esses discursos. Ao incentivar a utilizacdo de uma
hashtag na acdo do Dia dos Namorados Soy Loco Por Ti, por exemplo, inferimos
gue alguns sujeitos, que pararam para tirar fotos ha ambientacao, incorporaram em
seus enunciados nos sites de redes sociais parte dos discursos construidos na
praca. Devemos destacar que, outra vez, o Shopping Vitéria recupera em seu
discurso figuras relacionadas aos sites de redes sociais e continua a construir uma

imagem de ambiente moderno e atualizado.

E interessante notar que é nessa area, comumente associada a um espaco publico,
o primeiro local onde boa parte dos frequentadores se relaciona com o ambiente
privado do Shopping Vitéria. Trata-se de uma praga que, em um primeiro momento,
compde a area de um empreendimento comercial, mas que se abre, por meio dos
discursos nela produzidos, para o mundo exterior ao reunir conteados que sao
embleméticos da cultura brasileira e ao produzir didlogo intertextual com a América

Latina.



182

Nesse jogo de abre e fecha, a Praga Central traz 0 mundo que a circunscreve para
ser circunscrito em um espaco privado e, com isso, sinaliza uma das diferencas que
a distancia de uma praca urbana aberta: o controle sobre pessoas, atividades e
fendmenos naturais. Assim, como simulacro de praga, esse ponto do shopping
center “[...] é construido sobre uma disparidade, sobre uma diferenca, ele interioriza
uma dissimilitude” (DELEUZE, 2015, p. 263). Adequa-se a légica do consumo e é
marcado por uma agenda da sociedade, mostrando uma forca de atracdo que

chama para si apenas o que lhe convém.

Posto isso, com a andlise da Praca Central concluida, podemos lan¢ar nosso olhar,
a partir de agora, para uma parte do Shopping Vitoria composta por varios
restaurantes e distinta em relagdo, até mesmo, a outras areas do empreendimento.

Analisamos, a seguir, o0 Gourmet Place.

4.4 O GOURMET PLACE: O MAIS NOBRE DOS LUGARES

Se um frequentador do Shopping Vitoria estiver a procura de um livro, a fim de uma
boa comida ou, até mesmo, necessitar fazer um exame laboratorial, ele deve se
dirigir a Galeria Enseada. Ao contemplar tanto o primeiro quanto o segundo piso do
shopping center, 0 espaco comporta, como mostram as Figuras 47a, 47b, 47c, 47d,
47e e 47f, o restaurante Outback Steakhouse, a Livraria Saraiva, a entrada para o

Centro Médico, o Gourmet Hall e uma variedade de lojas.
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Figuras 47a, 47b, 47c, 47d, 47e e 47f — Galeria Enseada

Fonte: Préprio autor (2019).

Voltando a nossa atencao para o nome da galeria, podemos apreender que a figura
‘enseada”, além de remeter a um lugar comumente associado a beleza de uma
paisagem costeira (como a do entorno do estabelecimento), o que confere valor
euforico/positivo ao espago, recupera o nome do bairro onde o Shopping Vitoria esta
alocado, construindo aproximacédo entre ele e os moradores da regido da Enseada
do Sua. Nessa perspectiva, a escolha pelo termo sinaliza, mais uma vez, que o

shopping center é marcado pela regido de sua localizacéo.

Também esta na galeria, especificamente no segundo piso, o Gourmet Place (Figura
48), um local reservado para restaurantes e que nos dedicamos a analisar. A
observacéo desse espaco se mostra importante, pois se encontra em uma area que,

além de remeter ao bairro de localizagdo do Shopping Vitoria, é resultado da dltima
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grande expansao do estabelecimento. Trata-se de um lugar que recebe atencéo
(assim como outros espacos relevantes) da marca do estabelecimento, ganhando

nome e divulgagdo em produtos comunicacionais.

Figura 48 — Area do Goumet Place sinalizada com linha tracejada rosa

Fonte: Préprio autor (2019).

Ao observarmos o seu nome, apreendemos o termo “gourmet”, palavra que obteve,
de acordo com Franco (2004, p. 257), desdobramentos semanticos ao longo do
tempo e significa “[...] além de consumidor avisado e interessado em tudo que bebe
e come, pessoa que aprendeu a degustar prazerosamente os alimentos, sabendo

avalid-los segundo critérios que ndo advém exclusivamente da socializagao”.

Souza e Pirola (2019) esclarecem que uma marca, ao utilizar o vocabulo em um
nome, procura assinalar distincdo. E uma maneira de imprimir exclusividade,
distanciar seus produtos/servicos de outros presentes no mercado e chamar a
atencao dos consumidores. Assim, o Shopping Vitéria parece buscar esse objetivo,
distinguindo a area como local de restaurantes com qualidade, bem como os seus
frequentadores como bons apreciadores de comidas e bebidas. Esse efeito de
sentido de diferenciacéo € reiterado em uma das placas de estacionamento com 0s
logotipos do Gourmet Place e do Gourmet Hall. Como mostra a Figura 49, a placa

traz, no canto superior direito, a frase “Se vocé ja tem bom gosto, agora desejamos
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um bom apetite.”, um enunciado direcionado para um enunciatario de gosto refinado,

no qual o Shopping Vitdria propde experiéncias marcantes e agradaveis.

Figura 49 — Placa de estacionamento referente ao Gourmet Place e ao Gourmet Hall
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SE VOCE JA TEM
BOM GOSTO; -
AGORA DESEJAMOS

Fonte: Préprio autor (2019).

Devemos destacar que a distincdo construida pelo enunciador Shopping Vitoria
também se da pela origem dos termos utilizados no nome Gourmet Place. Ao
combinar o vocabulo de origem francesa “gourmet” (cultura comumente associada a
sofisticacdo e ao refinamento) e a palavra inglesa “place” (substantivo masculino
cuja tradugao é “lugar; local”), é conferido requinte a area de restaurantes. Assim, a

estratégia de diferenciacdo no nome é reiterada de varias maneiras.

Ao procurar distinguir esse espaco especifico, 0 Shopping Vitoria também o faz em
relacdo aos outros pontos de suas instalacdes, o que parece colocar o Gourmet
Place em um grau de relevancia acima de outros ambientes voltados para o
consumo de comidas e bebidas, como a praca de alimentacao, os cafés espalhados
pelos corredores e o Gourmet Hall, que, apesar de também possuir o termo
“‘gourmet” em seu nome, diferencia-se pelo vocébulo “hall’, gue evoca um espaco de
permanéncia temporaria, sentido que esta diretamente ligado ao tipo de comida ali
consumido, o fast food. E interessante notar que essa hierarquizacio entre lugares
do shopping center remete a um processo caracteristico das cidades, por meio do

gual algumas areas sao mais valorizadas do que outras.
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O Gourmet Place possui duas entradas, o que Ihe garante o fluxo de pessoas e 0
torna um lugar de transicdo entre pontos diferentes do shopping center. Como
apresentam as Figuras 50a e 50b, uma delas é constituida por duas colunas, sobre
as quais esta um letreiro com o seu nome na cor branca por cima de um material liso
e preto. Na aplicagao, percebemos o termo “gourmet”, em tamanho menor, acima do
“‘place”. Nessa construcdo plastica do nome, podemos ver recuperadas
caracteristicas do logotipo do Shopping Vitéria: a familia tipogréfica simplificada e
espacada que, juntamente com o branco e o preto, evoca sofisticacdo. No nome se
repete o uso do triangulo amarelo (cor associada ao requinte e a nobreza) embaixo
do “A”, que funcionam como setas que apontam para a direcdo que o frequentador
deve seguir. Sobre o material que simula a textura de madeira, podemos ver outros
atributos do logotipo do estabelecimento, as formas abauladas e brancas do simbolo
do empreendimento, contudo, utilizadas com outra inclinacdo. Sobre elas estdo os
logotipos dos restaurantes, como se essas marcas estivessem contidas na marca do
shopping center. Abaixo do letreiro esta uma placa que sinaliza a direcdo de outros
espacos (elevadores, subsolo, centro médico, cinema, piso 1, etc.), indicando que o
Gourmet Place também é um local de passagem. Assim, ao passar por esse portico,
gue demarca a transicdo para um lugar diferenciado, o frequentador encontra

opc¢des gastrondmicas variadas.

Figuras 50a e 50b — Entrada do Gourmet Place

Fonte: Préprio autor (2019).

Antes de prosseguirmos com a analise, esclarecemos que, no periodo de
observacgéo e coleta de dados, as marcas de restaurantes presentes no Gourmet
Place foram Argento Parrilla, Bully’s, Cantina do Bacco, Zattar — Culinaria Libanesa

Contemporanea e, posteriormente, Five Sport Bar.
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Posto isso, ao adentrar o espago pelo portal, o que o frequentador encontra, ao seu
lado esquerdo, é o Cantina do Bacco (Figuras 51a e 51b) que, ao recuperar em seu
nome um termo (“cantina”) de uso comum na construcdo de nomes de restaurantes
italianos, destaca a sua préatica. Além disso, por meio do vocédbulo “Bacco”, que
evoca a figura mitologica do deus do vinho e das festas, aponta para um de seus
produtos (o vinho), conferindo-lhe, também, valores euféricos, como alegria e

celebracéo.

Figuras 51a e 51b — Fachada do restaurante Cantina do Bacco

Fonte: Préprio autor (2019).

Como mostram as imagens acima, predomina na fachada do restaurante o verde
escuro da parede que evoca, juntamente com as linhas decorativas, o classico. Esse
efeito € reforcado pelo tom mais fechado do azul dos toldos. Na parte lateral,
podemos ver, no canto esquerdo inferior, proximo as mesas, o0 logotipo do
restaurante que € composto pela figura de uma folha verde (que faz associa-la a um
tempero) sobre a familia tipografica cursiva e vermelha, que traz o nome do
estabelecimento. Esses elementos criam uma composicdo que evoca elegancia e

remete as cores da bandeira da ltalia.

Nessa parte lateral da fachada, vemos também aberturas que parecem funcionar
como janelas que permitem a visualizacdo, através do vidro, do interior do
restaurante. A frente do restaurante, por sua vez, mantém algumas dessas
caracteristicas. No centro, vemos 0 logotipo acima da porta. Tanto a esquerda
guanto a direita, encontram-se aberturas que se comportam como vitrinas para a

exposicdo de vinhos, fazendo jus ao nome do restaurante. Contudo, se na lateral é
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possivel visualizar o que ocorre no interior do estabelecimento, na sua frente nédo

acontece 0 mesmo, pois 0 espaco interno se manifesta de maneira mais reservada.

Por toda a extensédo da fachada, devemos destacar, estdo organizados vasos de
plantas de madeira que formam um cercado (ou uma varanda) dentro do qual estéo
dispostas mesas de madeira escura com toalhas avermelhadas e bancos de pléstico

transparente.

Podemos apreender, a partir dessa descricdo, que as figuras presentes (paredes
verdes decoradas, logotipo em vermelho e verde, toalhas vermelhas, adega de
vinhos, mesas de madeira escura, etc.) na fachada do Cantina do Bacco constroem
a tematica da tradicdo da culinaria italiana. Por meio desse discurso, o restaurante
se apresenta como lugar do requinte e do bom gosto, dirigindo-se a um enunciatario

mais sofisticado, apreciador de uma experiéncia gastronémica mais tradicional.

Préximo do restaurante Cantina do Bacco (ao lado direito de quem entra pelo portal),
encontramos o Bully’s (Figuras 52a e 52b), cujo nome é formado por um termo
inglés que designa, de acordo com o dicionario online Michaelis (2020), como
substantivo, uma pessoa valentona (ou brigona) e, como adjetivo, algo excelente. Ha4
na construcdo do nome o uso do apostrofo seguido da letra “s”, um recurso da
lingua inglesa que é, comumente, utilizado para expressar pertencimento. Nesse
caso, parece-nos mais uma estratégia discursiva que recupera um modismo de

nomes de restaurantes.

Figuras 52a e 52b — Fachada do restaurante Bully’s

Fonte: Préprio autor (2019).
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Conforme as imagens apresentadas, podemos ver que a fachada do
estabelecimento € composta por um letreiro luminoso branco sobre o qual estdo
inseridos: o logotipo formado por uma tipografia branca e encorpada, um box laranja
e a figura de uma folha verde; o texto alimentagcdo saudavel deixa tudo mais leve; e
grafismos de folhas verdes. Vemos ali também um toldo listrado de verde e branco,
um chamativo balcéo laranja, colunas revestidas com madeira e uma grade de metal
decorada com folhas que permite entrever a parte interna do restaurante reservada
para mesas. Na extremidade da fachada, encontra-se uma parede verde escuro na

gual estéo o logotipo, o slogan e uma receita para uma vida saudavel.

Na parte inferior, espalnam-se mesas de madeira e vasos de plantas que, de
maneira semelhante ao que se tem na plasticidade do Cantina do Bacco, formam
uma area cercada. E interessante notar que na fachada do Bully’s é marcante a
manifestacdo de elementos (o verde, a madeira, as plantas, etc.) que evocam
natureza. Além disso, apreendemos uma rede de figuras (toldo verde e branco,
grade decorada com folhas, vasos de planta, mesas de madeira, folha do logotipo,

etc.) que produzem o tema da alimentacdo saudavel.

Ao lado do Bully’s esta o Five Sport Bar (Figuras 53a e 53b), cujo nome é construido
com termos de origem inglesa que reiteram uma distincdo e apontam para a

tematica que é produzida por meio da fachada.

Figuras 53a e 53b — Fachada do Five Sport Bar
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Fonte: Préprio autor (2019).

Como apresentam as imagens acima, a plasticidade do estabelecimento traz

elementos distintos dos restaurantes até aqui apresentados. Manifesta-se em sua
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fachada um revestimento preto e liso, que recobre paredes e colunas. O seu logotipo
se insere em um letreiro, no centro e na parte superior, com sua tipografia robusta e
inclinada, evocando forga e vitalidade. Na parte superior, no lado esquerdo, vemos

também televisbes que transmitem jogos e programas esportivos.

No canto direito, podemos ver, em um recuo na parede, um manequim com uniforme
vermelho de piloto de corrida automobilistica e, na parte inferior, mesas cercadas
por um balcdo, que também serve para a exposi¢cao de objetos referentes a diversos
esportes: bolas, raquetes, tacos, patins, skate, etc. Devemos notar que o
estabelecimento possui uma entrada diferente das entradas dos outros restaurantes,
mostrando-se aberto para o passante. Através dela € possivel ter uma ampla
visualizagdo do seu interior, onde se destaca a chamativa cor vermelha que, com o
preto do revestimento externo, reforca os efeitos de forca e vitalidade. Dentro do
estabelecimento encontramos diversas mesas, bem como camisas de time
emolduradas e acessoérios esportivos inseridos nas paredes. O arranjo plastico
dessa fachada, em que predominam formas retangulares, sugere algo mais

moderno em rela(;ao aos outros restaurantes.

A partir de nossa descricdo, percebemos que na fachada do Five Sport Bar séo
instauradas figuras (raquetes, bolas, camisetas de time, televisbes com programas
esportivos, manequim com macacao, etc.) que constroem o tema do esporte. Por
meio desse discurso, o estabelecimento se apresentada como lugar mais acessivel,
de encontro coletivo. Direciona-se para um publico mais descolado que busca um

momento de descontragao.

Vizinho ao Five Sport Bar estd o Zattar — Culinaria Libanesa Contemporanea, nome
gue aponta, de maneira categoérica, para a origem do tipo de comida que o
restaurante oferece. Ao observarmos a sua face (Figuras 54a e 54b), vemos, na
parte superior, o seu logotipo inserido em uma caixa de metal envelhecido. O
elemento é composto por uma tipografia cursiva que remete a elegancia e a
delicadeza, efeitos de sentido reforcados pela figura da flor que brota da letra “r”, no

canto direito.
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Figuras 54a e 54b — Fachada do restaurante Zattar — Culinéria Libanesa Contemporanea

Fonte: Proprio autor (2019).

Como apresentado nas imagens acima, a fachada é revestida por blocos pequenos,
claros e que trazem a porosidade das pedras. Nela se encontram toldos bordds (cor
gue remete a nobreza) e uma area (no canto direito) revestida de madeira que
emoldura a porta, prolongando-se do chdo ao topo do estabelecimento. Na parte
inferior, ha mesas escuras, um balcdo de madeira e vasos de plantas também de
madeira, formando uma area cercada. Atraves de trés janelas, podemos observar o
gue se passa dentro do estabelecimento (funcionarios trabalhando, quadros,
luminarias orientais, etc.) e, em um dos vidros dessas janelas, vemos um adesivo
com grafismos que recuperam a delicadeza da flor simbolo do logotipo do

restaurante.

As figuras presentes nessa fachada (toldo bordd, os pequenos blocos porosos, as
mesas de madeira, a flor simbolo, a caixa de metal envelhecido, as luminarias
orientais, etc.) e o arranjo plastico produzem a tematica do requinte e, com o seu
discurso, o estabelecimento se coloca como local de consumo refinado,
comunicando-se com pessoas de paladar mais apurado, que querem vivenciar uma

experiéncia gastronémica ndo convencional.

Em frente do Zattar, estd o Argento Parrilla (Figuras 55a e 55b), que possui um
nome formado por termos de duas linguas. O primeiro € italiano e significa prata,
moeda de prata (MICHAELIS, acesso em 19 fev. 2020); elementos que evocam
valor. O segundo é de origem espanhola e seu significado é churrasqueira, grelha

(MICHAELIS, acesso em 19 fev. 2020). Trata-se de um nome que produz uma
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marcante distingdo ao ser composto por termos de duas linguas e que aponta,

também, para a Argentina e um de seus pratos tradicionais.

Figuras 55a e 55b — Fachada do restaurante Argento Parrilla

Fonte: Proprio autor (2019).

Como mostram as imagens acima, a fachada do restaurante é revestida com placas
de metal em verde escuro. No centro e na parte superior, € possivel ver, presa por
correntes, uma placa de metal envelhecido sobre a qual estda o logotipo do
restaurante com sua tipografia serifada e acobreada, elementos que evocam
nobreza e remonta algo antigo. Embaixo da placa ha uma larga porta de metal, e
tanto no lado esquerdo quanto no direito, vemos grandes janelas que, com 0s
guadriculados que formam, permitem entrever o espaco interno que possui paredes

mais escuras e luzes amarelas que criam uma ambientacdo aconchegante.

A plasticidade da face do Argento Parrilla se diferencia da dos demais
estabelecimentos por possuir plantas artificiais sobre uma estrutura de metal preta
gue, na parte inferior, forma um cercado decorado que comporta as mesas de

madeiras escuras e remete as varandas de casas antigas.

A fachada do restaurante apresenta figuras (placa de metal envelhecido, paredes
revestidas com metal, letras serifadas do logotipo, mesas de madeira escura, grades
com decoracédo, etc.) que constroem o tema do classico. O estabelecimento se
mostra como lugar de bom gosto que tende para o tradicionalismo. Direciona-se
para um publico que parece ser mais conservador e que valoriza a experiéncia

gastronémica tradicional.
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E interessante notar que todos os restaurantes possuem extensdes que se projetam
como varandas sobre o caminho do passante, criando um corredor ndo téo largo
como outros corredores do shopping center. Por causa dessas varandas, o ritual de
consumo dos frequentadores (comer, beber, conversar, etc.) se torna visivel (em
alguns restaurantes mais e em outrosS menos) para 0s sujeitos que transitam no
espaco. Tal caracteristica produz os efeitos de sentido de aproximacédo e de convite
ao passante, que sao reforcados pelo uso de portas abertas, bem como por placas
com o nome do prato do dia sobre pequenas mesas, totens com imagens de
comidas e balcbes para cardapios postos em frente aos restaurantes, como

mostram as Figuras 56a, 56b, 56¢ e 56d.

Figuras 56a, 56b, 56¢ e 56d — Placas, totem, balcBes e mesas com cardapios

Fonte: Préprio autor (2019).

Com a descricdo e a analise, podemos perceber que figuras manifestadas na area
do Gourmet Place (portal, placa de sinalizacdo, cercas, varandas, toldos, janelas,
luzes artificiais, bancos, vasos de plantas, pessoas sentadas a mesa e caminhando,
etc.) constroem um simulacro de rua ladeada por restaurantes. Assim, diferente de
um espaco publico aberto e afetado por intempéries, nessa proposta de rua a
vigilancia sobre atividades é perceptivel, a limpeza salta aos olhos e fendmenos

como luz e temperatura sédo controlados.

Em sua simulacdo, o ambiente do Shopping Vitoéria se transforma em uma “[...]
cidade sem barulho, é o ponto de encontro programado, € o controle do ‘acontecer’
das ruas” (SANTOS JUNIOR, 1992, p. 64). Configura-se como um lugar que se
aproxima de um cenario, no qual alguns de seus elementos ndo possuem a fungéo
que teriam se estivessem em uma rua da cidade, mas servem para compor um

ambiente de praticas de consumo.
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Como apresentam as Figuras 57a e 57b, o piso ali foge a aspereza dos calcamentos
de rua, com uma composi¢cao que se utiliza da combinagao entre um revestimento
amadeirado e granitos lustrosos (claros e escuros) que refletem, em certos periodos
do dia, o teto, o passante, bem como os invariaveis pontos de luz que contribuem
para sinalizar o trajeto. Com essas caracteristicas, 0 Gourmet Place € um exemplo
para compreender que “[...] o simulacro ndo é uma copia degradada” (DELEUZE,
2015, p. 267), pois encerra uma poténcia positiva que nega o modelo (uma rua da
cidade).

Figuras 57a e 57b — O piso do Gourmet Place
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Fonte: Préprio autor (2019).

Os consumidores que optam pelo Gourmet Place podem se deparar, em
determinadas ocasifes (datas comemorativas como o Dia dos Namorados ou um
feriado), com restaurantes cheios, 0 que nao parece ser um problema, pois alguns
estabelecimentos reservam lugares para a espera. Em algumas situacdes, bancos
de madeira sdo colocados no meio do corredor, indicando que a permanéncia no
local ndo esta vinculada apenas ao espaco dos restaurantes. Assim, 0S
frequentadores podem aguardar uma mesa enquanto observam o consumo de
terceiros. Notamos, ainda, que garcons, as vezes, adiantam-se para receber e/ou

tirar duvidas dos passantes, construindo receptividade como efeito de sentido.

Com a andlise aqui apresentada, concluimos, ainda, que os discursos produzidos no
Gourmet Place sao distintos. A partir da observacdo das fachadas dos restaurantes,
apreendemos temas, efeitos de sentido e formantes que marcam diferengas entre
cada um deles. Compreendemos, com isso, que o Shopping Vitdria direciona os

seus discursos para diferentes enunciatarios, apresentando o Gourmet Place como
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um lugar destinado a consumidores que desejam desde uma alimentacao saudavel
até a descontracdo de um happy hour que combina comidas e bebidas com jogos
esportivos. Reforca-se, assim, o efeito de variedade. E importante destacar que, por
meio desses restaurantes, o Gourmet Place dialoga, assim como a Praga Central,
com o exterior. Como destacamos, todos 0s restaurantes possuem termos de lingua

estrangeira em seus nomes.

Contudo, ao tomarmos 0 Gourmet Place como um discurso, observamos também a
recorréncia de figuras que constroem semelhancas entre os estabelecimentos e
produzem recorréncias: a isotopia da natureza (com as figuras do piso e dos vasos
de madeira, das plantas, das folhas dos logotipos, etc.), 0 que confere ao Gourmet
Place a imagem de ambiente agradavel e confortavel; e a isotopia do requinte (com
as figuras das placas de metal envelhecidas, das cercas decoradas, dos logotipos
com fontes cursivas e serifadas, do piso lustroso, do toldo bordd, etc.), que vincula o

espaco ao bom gosto, a sofisticacéo e a elegancia.

Por meio dessa rua miniaturizada, o Shopping Vitéria recupera a dinamica da cidade
em seus discursos, assemelhando-a a uma via de um bairro. Com isso,
compreendemos que quem vai a um shopping center pode, ao passar de uma area
a outra, dar-se conta de que esta atravessando limites e perceber, também, que
nesses estabelecimentos ha hierarquizacdo de espacos. Nesse ponto, distanciamo-
nos de Sarlo (2013), para o qual ndo ha locais hierarquizados nesses centros de

consumo.

O Gourmet Place, entdo, configura-se como uma rua adequada para o flaneur das
cidades contemporaneas; como um local onde ocorrem distintos ritmos: engquanto
alguns atores caminham e observam praticas de consumo, outros, acomodados em
suas mesas, ja se entregaram ao desfrute e ao prestigio que o lugar confere. Cria-
se, assim, a oposicao entre o fluxo e a permanéncia, que se manifesta nessa area

gue se destaca em relacao a outros lugares do shopping center.

Posto isso, voltamos a nossa atengdo, a seguir, para elementos comuns no
Shopping Vitéria: os pontos de venda que se espalham pelos corredores e

interpelam os passantes, tanto no primeiro quanto no segundo piso.
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4.5 A COFFEETOWN E A TEA SHOP: PEQUENOS REFUGIOS

Ao caminhar pelo Shopping Vitéria, os frequentadores podem se deparar com
diversos tipos de quiosques, stands e lojas. Nao nos referimos aquele formato de
estabelecimentos ladeados, mas aos pontos que interpelam as pessoas no centro
de corredores ou em areas de maior fluxo de um shopping center. Eles pertencem a
segmentos variados: uns se voltam para a venda de acessorios de smartphones,
outros para a venda de livros, outros para a venda de 6culos, etc. Essas ilhas sédo
comuns nos shopping centers, mas percebemos que no Shopping Vitéria tais
espacos, especificamente aqueles do segmento da alimentacéo, sédo recorrentes.

Ao todo, observamos e fotografamos, como mostram as Figuras 58a, 58b, 58c, 58d,
58e, 58f, 589, 58h e 58i, nove desses pontos (algumas cafeterias, uma sorveteria e
uma loja de cha). Séo eles: Café Numero Um (no primeiro e segundo piso),
Califérnia Coffee, Casa do Pao de Queijo, Coffeetown, Delta Q, Freddo,

Kopenhagen e Tea Shop.

Figuras 58a, 58b, 58¢c, 58d, 58e, 58f, 58g, 58h e 58i — Cafeterias, sorveteria e loja de cha

Fonte: Préprio autor (2019).
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Para a analise, selecionamos a Coffeetown e a Tea Shop, pois possuem uma
montagem que as distingue de outros pontos cuja configuracdo se da por um
guiosque anexado a um conjunto de mesas e cadeiras dentro de um cercado.
Ambos estdo localizados no primeiro piso, inseridos, especificamente, em amplos
espacos da Ala Mar, area que foi construida em uma das expansdes do Shopping
Vitoria. Nessa topologia, eles se destacam, adquirindo grande visibilidade, pois
estdo alocados em &reas de muito fluxo e podem ser vistos do segundo piso. Com
isso, até mesmo suas coberturas se tornam vitrinas. Além disso, a Coffeetown e a
Tea Shop ocupam posicOes equivalentes no interior do empreendimento, como

mostra a Figura 59.

Figura 59 — Localizacdo da Coffeetown e da Tea Shop (destacadas com linha rosa) e Ala Mar

destacada com linha tracejada azul

Entrada Entrada
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Entrada principal Entrada

Fonte: Préprio autor (2019).

Conforme destaca a imagem acima, a cafeteria e a loja de cha estdo alocadas em
uma area do Shopping Vitéria que, por sua aproximacao e posi¢cao direcionada para
a baia, é chamada de Ala Mar. Assim, ao remeter a Baia de Vitoria, esse nome
figurativiza, por meio do termo “mar”’, um dos elementos da esséncia da capital
capixaba, cuja formacdo geologica, segundo Derenzi (1965), compreende o
encontro de cadeia de montanhas graniticas com fossas ocupadas pelo mar ou

peqguenos cursos de agua de declives.
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O mar faz de Vitéria uma cidade como poucas: contribui para que tenha uma das
paisagens mais belas da costa americana e a torna um porto natural acessivel a
navios de grande porte (DERENZI, 1965). Assim, com a figurativizagdo do mar, o
Shopping Vitéria instaura em seu enunciado um dos atributos naturais de
importancia cultural e econOmica para a cidade e, mais uma vez, mostra-se

influenciado por ela.

Posto isto, comecamos, entdo, a andlise observando o nome da cafeteria, que
conjuga os termos da lingua inglesa coffee (que traduzido é café) e town (cuja
traducdo é cidade). Ao lancar mdo desse nome, o0 estabelecimento destaca a sua
pratica comercial (trazendo a figura do café tanto como fruto quanto como bebida) e
busca se apresentar como uma cidade do café, o que Ihe confere grandeza e
relevancia, pois como salientamos, por meio de Carlos (2001), a cidade pode ser
pensada como uma ampla estrutura, que comporta grande aglomeracdo de
pessoas, inumeras edificacbes e desenvolvimento de atividades (sociais,
econdmicas, industriais, comerciais, culturais, administrativas) em uma determinada

area.

Como mostram as Figuras 60a e 60b, na plasticidade da Coffeetown, podemos ver
uma estrutura de metal na cor preta, cuja cobertura cria uma composicao
guadriculada com alguns quadrados vasados e outros preenchidos com finas barras
paralelas. Dessa parte superior, luzes pendem, competindo com a iluminacao
artificial do shopping center e com a luz natural que atravessa as partes
envidracadas de seu teto. Ha, nesse contexto, uma oposicdo entre luzes que

demarcam o interior (amareladas e acolhedoras) e o exterior (brancas e frias).
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Figuras 60a e 60b — Coffeetown

Fonte: Préprio autor (2019).

Conforme as imagens acima, vemos que nhos dois lados de uma quina do
estabelecimento, na parte superior, apresenta-se o0 seu logotipo na cor branca, sobre
um fundo preto e com tipografia marcada por linhas retas. Trata-se de um letreiro
gue combina elementos que destacam o nome da cafeteria, evocando modernidade

e sofisticacao.

Percebemos que na Coffeetown ndo ha cortinas, biombos, trelicas ou outro tipo de
elemento impedindo que seu interior seja visto do externo. Até mesmo do segundo
piso do Shopping Vitéria é possivel ver o que se passa no seu interior. Como
recurso divisor, hA uma mureta formada por uma parte de madeira, na cor verde

escura e com decoracédo discreta, e por chapas de vidros. Essa cerca demarca trés
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lados da loja, mas, em um deles, ela € acompanhada por um canteiro de plantas,

uma composicao que remete a figura de uma varanda.

Nessa mureta, também estdo as entradas da cafeteria, onde ficam pedestais
zebrados com correntes de plastico, bem como o slogan “The american coffee and
cake, Co.” (algo como “O café e o bolo americanos, Companhia”®), em letras
douradas e serifadas, destacando o segmento do negdcio e a origem do modo de
preparo de seus produtos. Na parte externa da loja, encontra-se, em um dos lados,
uma bananeira de plastico (Figura 61a) dentro de um vaso de metal envelhecido. Do
lado oposto ao fluxo mais intenso de frequentadores do shopping center, projetam-
se uma escada de metal laranja, uma bancada de madeira e banquetas com seus

assentos curvos de madeira, em estilo classico (Figura 61Db).

Figuras 61a e 61b — Vaso de planta, escada, bancada e banquetas

Fonte: Préprio autor (2019).

Na parte interna, estdo organizadas mesas de madeira com jogos de cadeiras retrd
cinzas e amarelas, sobre um piso de madeira escura. Em um dos limites da loja,
também servindo de assento para as mesas, ha um sofa de couro marrom escuro
com uma estética que evoca o classico. Ao fundo, ha uma area para a preparacao
dos bolos e cafés, que é formada por um balcdo de metal envelhecido, por
prateleiras que comportam os produtos e por uma porta de container cinza escura.

Esta é a Unica parte da Coffeetown mais fechada.
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Podemos apreender, ap0s a descricdo da cafeteria, que algumas das figuras que a
compdem (cerca verde com slogan em fonte serifada, sofa de couro marrom, balcéo
e vaso de metal envelhecido, o piso de madeira, bem como a mobilia de madeira,
etc.), juntamente com o texto verbal do slogan em inglés (que traz as figuras do café
e bolo do americano), produzem a tematica da tradicdo e constroem outros efeitos
de sentido: a sobriedade, a sofisticagdo, o classico e o antigo. Contudo, alguns
elementos da plasticidade do estabelecimento também evocam o moderno: o cinza,
o preto, as linhas retas, as formas quadriculadas, o metal, etc. Além disso, a loja se
utiliza de alguns formantes e figuras (o verde, a madeira e as plantas) que, por
possuirem um vinculo com a natureza e o lazer, contribuem para construir um

ambiente agradavel e confortavel.

E interessante notar que a montagem da Coffeetown faz com que ela nunca esteja
completamente fechada, deixando-a em constante dialogo com o ambiente do
shopping center. Nessa configuracdo (Figura 62), a area para as mesas destinadas
aos frequentadores e uma das entradas da loja (que durante o funcionamento esta
sempre aberta) se direcionam para a parte de fluxo mais intenso de pessoas,
indicando intencionalidade em mostrar as praticas de consumo no interior da
cafeteria. Com isso, sé@o construidos os efeitos de sentido de aproximacédo e convite
ao passante, num contexto em que o estabelecimento parece se colocar como uma
grande vitrina, na qual, ndo sO produtos fazem parte do arranjo, mas também os
consumidores, que se tornam manequins vivos e podem ser vistos através de quatro

faces da loja: da frente, das laterais e da cobertura, por quem esta no segundo piso.
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Figura 62 — Desenho aproximado da Coffeetown (&rea de fluxo intenso destacada com linha tracejada

vermelha)
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Fonte: Proprio autor (2019).

Muitas das caracteristicas da Coffeetown também podem ser percebidas na Tea
Shop que, a partir daqui, ocupamo-nos em analisar. Ao observarmos o seu nome
(cuja traducao é “loja de cha”), apreendemos, assim como no caso da Coffeetown, o
uso de dois termos de origem inglesa, por meio dos quais é sinalizada, de maneira
objetiva, a sua pratica comercial: ser um estabelecimento voltado para a venda de
cha. Trata-se de uma construcdo de nome na qual a marca nao quer deixar duvidas

de sua funcéo para o seu enunciatario.

Como apresenta a Figura 63, na entrada do estabelecimento e na parte superior,
podemos ver um letreiro retangular, luminoso e verde escuro. Inserido nele esta,
envolvido por um contorno decorativo, o logotipo da loja, que € composto por uma
tipografia serifada e por duas figuras (uma xicara dentro de um bule) localizadas
entre os vocabulos tea e shop. Tem-se abaixo do nome o complemento “of East
West Company”, indicando que a loja pertence a companhia East West. Com o
logotipo no letreiro, 0 segmento da Tea Shop se torna mais evidente, pois sua
atividade é reiterada pelas figuras da xicara e do bule, bem como pelo uso da cor
verde, que evoca o natural das plantas de cha. Devemos destacar, também, que a
composicao do letreiro (0 contorno com cantos arredondados e invertidos, a fonte
serifada em caixa alta e o verde escuro) remete aos letreiros de lojas mais
tradicionais.
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Figura 63 — Tea Shop
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Fonte: Préprio autor (2019).

Essa estética sbbria, e até mesmo nostélgica, é produzida ainda pelo uso da
madeira escura que constroi a estrutura do estabelecimento, pela madeira clara que
compde tanto o piso quanto a mobilia do interior, bem como pelo revestimento
marrom ndo uniforme do préprio piso do shopping center. Em contraste com a
opacidade da madeira, manifesta-se também na fachada da Tea Shop a
transparéncia do vidro, cuja utilizacdo permite visualizacdo, para aqueles que
passam em frente a loja, dos banners, dos vendedores, dos balcbes, das estantes
(sobre as quais estdo expostos produtos, como latas de chda, bules, canecas e

xicaras), etc.

Trata-se de uma composi¢ao visual em que “[...] a vitrina torna-se uma mediadora
entre o interior e o exterior, ela comanda um transito de mao dupla entre dentro e
fora ou vice-versa.” (OLIVEIRA, 1997, p. 95-96). Com isso, 0 passante € convidado
a se aproximar para olhar e quase sentir o cheiro dos produtos no balcdo e na
estante. Contudo, parece-nos que esse tipo de montagem busca, ainda, por causa
das placas de vidro que vao de uma extremidade a outra e do topo ao chdo, uma
tentativa de anular um pouco a diferenca entre o espaco interior e exterior, deixando
aparente a zona reservada dentro da loja. Apesar de possuir uma estante (que tem o
simbolo do logotipo estampado trés vezes) e um balcdo para a exposicdo de
produtos (que também contribuem para delimitar a loja), a visédo do interior ndo &

comprometida.
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Assim como na Coffeetown, conseguimos perceber na plasticidade da Tea Shop
intencionalidade em dar visibilidade ao espaco interno, bem como em manter um
didlogo com o ambiente do shopping center e com o passante. Nao so pela frente da
loja é possivel ver o seu interior, mas também do segundo piso do shopping center,
de onde se avista, através dos vidros de sua cobertura, funcionarios, clientes,
moveis e produtos como em um aquario. E interessante notar que a transparéncia é
tdo marcante na Tea Shop que dificulta identificar, entre as chapas de vidro, a sua
entrada, que fica abaixo do letreiro e estd sempre aberta.

Quem observa a frente da loja pode perceber que no interior dela se manifesta
perceptivel organizacao e equilibrio (de cores, luzes e materiais), sentidos que estao
vinculados a atividade de tomar cha que é, comumente, associada a um momento
de tranquilidade, sossego e harmonia. Contudo, essa aproximagao entre o que esta

dentro e o0 que esta fora € interrompida em outras faces do estabelecimento.

Como mostram as Figuras 64a e 64b, a exposicao excessiva de latas de cha em um
dos lados da loja permite pouca visualizacado do interior. Isso é reforcado por um
adesivo colado na parte inferior da vitrina, no qual predomina o verde e estao
inseridas as figuras de uma planta e uma joaninha sobre uma folha. O adesivo traz a
frase “Make tea, not war.” (cuja traducédo € “Facga cha, nao faga guerra.”), que faz
jogo intertextual com a frase “Make tea, not love.” (que traduzida € “Faga cha, nao
faca amor.”) inserida em um dos episédios do programa Monty Python’s Flying
Circus®®. Esta frase, por sua vez, produz intertextualidade com a frase “Make love,
not war.” (cuja tradugao é “Faca amor, nao fagca guerra.”), associada ao movimento

pacifista da década de 1960.

%2 programa televisivo do coletivo de humor Monty Python. A série cdmica estreou no final da década
de 1960, na TV britanica.
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Figuras 64a e 64b — Laterais da Tea Shop
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Fonte: Proprio autor (2019).

Em outro lado, como apresenta a imagem acima, podemos ver uma pequena
abertura para o interior e um adesivo que, tomando mais da metade dessa face da
loja, traz figuras — ervas, bule, xicaras, utensilios, mulher tomando cha sozinha e
proxima a uma janela e mulher oriental ilustrada com bule e xicara nas maos — que
constroem a tematica do desfrute do cha. Sobre as imagens esta um box verde
claro, no qual estdo o logotipo do estabelecimento e a frase “A arte de desfrutar o

cha”, contribuindo para a construgcao do tema.

Devemos destacar que, com esses discursos, a marca Tea Shop indica que o tomar
ché& esta associado a um momento de tranquilidade, de sossego, de solitude, de paz
e ndo de guerra; sinaliza que a pratica exige uma pausa nas atividades cotidianas.
Tais efeitos de sentidos estdo relacionados a segunda area da Tea Shop, um
espaco reservado para os clientes tomarem cha, cujo acesso se da pelo espaco
voltado para a venda de produtos. Como vemos, o estabelecimento apresenta um

tipo de montagem que o divide em duas partes.

Como mostra a Figura 65, essa segunda area €, em grande parte, aberta e se
constitui como uma varanda formada por um cercado de madeira que possui uma
peguena porta. Sobre a cerca estdo inseridas placas que informam a permissao de
animais no local. Nela também se manifesta o simbolo do logotipo da Tea Shop
replicado varias vezes, uma recorréncia figurativa que se apresenta também na
frente da loja. Em duas quinas do estabelecimento, vemos postes decorativos com
estilo antigo, comuns em pracas e jardins. Eles permanecem acesos mesmo quando

h&a incidéncia da luz natural, bem como das luzes artificiais do proprio Shopping
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Vitéria. Dentro da area cercada, podemos ver mesas e cadeiras de madeira com
uma estética que remete ao classico, clientes que conversam enquanto desfrutam o
cha e funcionarios trabalhando. Ao fundo, no canto esquerdo, encontramos 0 espago
para a preparacdo dos chas e, no lado direito, a entrada para a primeira parte da

loja, acima da qual também est& um letreiro.

Figura 65 — Area reservada para os clientes da Tea Shop tomarem cha

Fonte: Préprio autor (2019).

Apoés descrevermos a loja de cha, podemos apreender que algumas das figuras que
a compdem (letreiro verde com logotipo em fonte serifada, postes decorativos, bem
como cadeiras, estantes e balcdes de madeira, etc.) produzem a tematica da
tradicdo e evocam o classico e o sofisticado. A construcdo desse tema €
corroborada, ainda, pelo complemento do logotipo, que destaca a origem da loja de

cha.

Diante do observado, torna-se importante destacar que a montagem da Tea Shop a
configura como um estabelecimento de duas partes com fun¢des distintas, como
mostra a Figura 66. Se a compararmos a Coffeetown, onde ndo ha uma separacao
marcante entre a area de preparacado dos produtos e a area das mesas, essa divisao
fica ainda mais evidente. Além disso, a loja de chd mantém a sua vitrina para o lado
de fluxo mais intenso de passantes do shopping center, e a area das mesas para o
lado oposto, tornando a pratica de tomar cha mais reservada. Nessa organizagao

espacial, podemos perceber a intencdo da Tea Shop em fazer, em um primeiro
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momento, que o frequentador adquira os produtos expostos na vitrina e, em um
segundo momento, desfrute do cha em seu espaco. Assim, interpela o passante de
modos diferentes.

Figura 66 — Desenho aproximado da Tea Shop (area de fluxo intenso destacada com linha tracejada

vermelha)
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Fonte: Préprio autor (2019).

Com as observacdes feitas até aqui, podemos apreender a predominancia de
formas quadriculares e retangulares na plasticidade dos dois estabelecimentos. Eles
se caracterizam por possuir uma montagem que remete a figura de um cubo cujo
interior pode ser visualizado, através de suas multiplas faces, de diversos pontos do
shopping center. No entanto, compreendemos que, no caso da cafeteria, essa

procura por visibilidade € ainda mais intensa, pois ela € aberta, sem vidro.

Por causa do tipo de configuracdo dessas lojas, 0 passante no ambiente do
shopping center € convocado ao consumo, caracteristica que também é marcante,
como observamos, anteriormente, nos restaurantes do Gourmet Place. Esse convite,
como sabemos por meio de Douglas e Isherwood (2004), envolve os rituais de
consumo. Contudo, compreendemos que o fenbmeno se torna intensificado pela
montagem e posi¢cdes de pontos como a Coffeetown e a Tea Shop na topologia de
um shopping center, que irrompem em largos espagcos proximos a corredores.

Nesses estabelecimentos, as pessoas se sentam, deliberadamente, a mesa e
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exibem suas escolhas de consumo, sabendo que podem ser assistidas por outros

individuos.

Assim como é possivel ver do lado de fora o que passa do lado de dentro, também é
possivel observar do interior o que ocorre no entorno. Enquanto degusta um ch& ou
saboreia uma torta de chocolate americana, o cliente pode fitar outros
frequentadores no ambiente do shopping center. Cria-se, com iSso, um jogo em que
se observa e se deixa ser observado. Enquanto alguns jogadores caminham pelos
corredores do mall, outros estdo sentados comendo, bebendo e experimentando um
momento construido como prazeroso. Assim, ao olharmos a relagdo entre o contexto
do Shopping Vitéria e as duas lojas, podemos perceber um contraste marcante de
tempos e ritmos das praticas de consumo. Aspecto que identificamos também com a

analise do Gourmet Place.

Da Coffeetown e da Tea Shop as pessoas podem também contemplar vitrinas que
exibem roupas, joias, eletrodomeésticos e cosméticos, bem como receber as
mensagens publicitarias (Figura 67) em adesivos de escadas rolantes e em grandes
banners que se estendem a partir do teto do empreendimento. Enquanto se
experimenta, sem pressa, comidas e bebidas, prova-se também o enunciado de
uma infinidade de marcas. Se para Bauman (2008) os fornecedores de pretensos
bens procuram uma brecha entre momentos de consumo dos individuos para
preenché-la com informacéo, podemos ver que, em um shopping center, iSso ocorre

concomitante a atividade do consumo.
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Figura 67 — Publicidade préxima a Coffeetown e a Tea Shop
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Fonte: Préprio autor (2019).

Devemos destacar que a composicdo desses estabelecimentos carrega figuras
(cercados de madeira, chapas de vidro, canteiros com plantas, estruturas de
madeira e metal, letreiros, simbolos, placas, estantes, balcdes, etc.) que os
delimitam e os destacam no ambiente do shopping center. Além disso, essas e
outras figuras contribuem para tornar esses locais apraziveis, cuja estética, que
evoca a tradi¢do, o classico e o passado (sentidos que estdo associados a qualidade
e exceléncia), pode ser experimentada no interior de um ambiente controlado e

seguro.

Dessa forma, o Shopping Vitéria, juntamente com a Coffeetown e a Tea Shop,
constroi discursos direcionados para aqueles que procuram saborear ndo s6 um
café ou um cha, mas experimentar um periodo de desfrute, lazer e bem-estar;

praticas que tendem a ser valorizadas nos espacos urbanos contemporaneos
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permeados por atividades intensas e aceleradas, onde o “[...] tempo é visto como
sinbnimo da pressa” (CARLOS, 2001, p. 18). O empreendimento, por meio desses
estabelecimentos, mostra-se como um refligio, uma maneira de se apresentar que,
como destacamos anteriormente, manifesta-se também por meio da sua fachada. O
shopping center produz, assim, o seu “[...] microambiente de felicidade, onde parece
nao existirem problemas [...]" (PINTAUDI, 1992, p. 28).

Esse fazer discursivo também é direcionado para os sujeitos que estdo dispostos a
cessar, momentaneamente, o seu caminhar e adentrar uma dessas lojas. Contudo,
parece-nos que, no caso da Tea Shop, o enunciatario especial de seu discurso é o
publico feminino, pois, como vimos em um dos adesivos de sua vitrina, a figura da
mulher é instaurada mais de uma vez. Desse modo, o Shopping Vitoria se
apresenta, por vezes, como espaco feminino, tanto em sua area externa (como
observado nas placas de sua fachada) quanto em seu espaco interno, por meio da

loja de cha.

Diante do exposto, caminhamos agora para o exterior do Shopping Vitéria; uma area
reservada para automoéveis, mas que, pouco a pouco, tem se tornado palco de
atracOes musicais, entretenimento e variedade de comidas. Seguimos, entdo, para o

estacionamento.

4.6 O ESTACIONAMENTO: A ULTIMA PARADA

Embora um estacionamento seja local usado para guardar temporariamente
veiculos, em um shopping center esse lugar ganha outras utilidades: torna-se mais
um espaco para a construcdo dos discursos de marcas. Ao entrarmos no
estacionamento do Shopping Vitéria, por exemplo, encontramos ali mensagens
publicitarias em placas de cancelas, bem como em telas de terminais de ticket. Ao
descermos do veiculo, somos interpelados, ainda, por diversos logotipos inseridos

em sua fachada.
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Contudo, esse local pode adquirir mais versatilidade ao se transformar em area de
locacdo para eventos e ser, assim, impactado pela pratica do consumo. Se a Praca
Central do Shopping Vitéria se mostra como palco de constantes mudancas por
conta das atracBes que |4 ocorrem, o estacionamento parece seguir a mesma
direcdo. Em nossa pesquisa de campo, observamos e fotografamos trés maneiras

distintas de utilizacdo desse espaco externo.

A primeira delas foi a Arena Jeep Vitéria (Figuras 68a, 68b, 68c e 68d), que ocorreu
entre os dias 13 e 15 de junho de 2019, na parte do estacionamento mais proxima a
entrada referente a Rua Victor Civita. O evento teve como objetivo a comercializacao
de automdveis e em seu espaco ocorreu simulacdo de obstaculos off-roads para
test-drive. Para os frequentadores que participaram com a familia, foram
desenvolvidas atividades especiais para as criancas. Além disso, os interessados na

compra de um carro puderam realizar test-drive externo.

Figuras 68a, 68b, 68c e 68d — Arena Jeep Vitbria

Fonte: Préprio autor (2019).

Por causa da sua curta duracdo, da pouca divulgacdo que recebeu no shopping
center e da sua posi¢cao na topologia do estabelecimento (que o afastou da entrada
principal e das vias de fluxo mais intenso), ndo nos dedicamos a analisar o Arena
Jeep. Dessa maneira, voltamos nossa atencéo para a Feira Agroecologica e para o
Meat Beer.
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A Feira Agroecoldgica se torna objeto de nossa analise, pois se destaca por sua
periodicidade, ocorrendo de janeiro a dezembro, todas as segundas-feiras, das 16h
as 20h. Voltada para a venda de produtos organicos, a feira também ganha
evidéncia no espaco onde esta alocada (os detalhes sobre essa localizacdo estao
adiante). Além disso, o0 evento recebe divulgacao no site e no aplicativo do Shopping
Vitéria, bem como em produtos comunicacionais inseridos no estacionamento, como

uma placa e uma faixa.

O Meat Beer, por sua vez, mostra-se adequado para a analise, pois teve uma longa
duracéo, sendo realizado de 20 a 23 e 27 a 30 de junho de 2019. Assim como a
Feira Agroecologica, o Meat Beer foi divulgado nas plataformas digitais do shopping
center e em seu espaco fisico: em banner proximo a Praca Central, em totens pelos
corredores, em adesivo na fachada de uma loja vazia e em placas da entrada do
estacionamento. Com entrada gratuita, a atracdo promoveu shows com bandas,
experiéncias gastronémicas com cortes especiais de carne, degustacao de cervejas

artesanais e espaco para a recreacao infantil.

Posto isto, comecamos a analise da feira por sua localizacdo (Figura 69) que se da
sempre perto da passarela da entrada principal do Shopping Vitoria e de frente para
a Avenida Américo Buaiz. Posicionado nesse ponto proximo a uma das vias mais
movimentas da cidade, o evento faz mediacéo entre o privado do shopping center e
0 publico da rua e constréi os efeitos de sentido de convite e aproximacdo com 0s

passantes.
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Figura 69 — Localizacao da Feira Agroecolégica do Shopping Vitoria

Fonte: Adaptado do Google Maps (2019).

Esses efeitos produzidos pela posicédo da feira na topologia do estacionamento séo
reforcados por uma faixa que, inserida em um gradeado referente a avenida,
convoca as pessoas que transitam pelas calcadas que estdo em frente do shopping
center. Como podemos ver na Figura 70, nela esta impressa, no lado esquerdo,
sobre um fundo laranja, a frase “Hoje é dia de feira.” com letras amarelas e
maiusculas. Trata-se de um enunciado por meio do qual o Shopping Vitéria convoca
seus enunciatarios (o passante, aquele que espera em pontos de 6nibus préximos,
as pessoas que entram e saem da Ales, etc.), instaurando o presente (0 agora da
enunciagao) e o imediato com o uso do termo “hoje” (que se refere ao dia da feira, a
segunda-feira). No canto esquerdo inferior, podemos ver as figuras de varios
legumes e frutas e, mais ao lado direto, a frase “comprou na feira, o estacionamento
€ gratis.”, um enunciado no qual o Shopping Vitéria apresenta um dos meios (o
estacionamento gratuito) para que enunciatario realize a compra na feira. Assinando
0 seu discurso, vemos o0 nome do Shopping Vitoria, no lado direito da faixa e sobre
uma etiqueta branca, abaixo do logotipo da feira que é composto por: figura de
cobertura de barraca de feira verde; fonte serifada do termo “feira” na cor laranja
(que ganha mais destaque no conjunto do logotipo, por estar em uma cor quente);
fonte cursiva do termo “agroecolégica”, na cor verde, que se transforma, por sua
fluidez, em galhos de plantas. E importante ressaltar que néo se trata de qualquer

feira, mas de uma feira agroecoldégica.



214

Figura 70 — Faixa da Feira Agroecoldgica do Shopping Vitéria
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Fonte: Proprio autor (2019).

A feira também é divulgada em placas na entrada do estacionamento que, diferente
da faixa pendurada no gradeado, tem como enunciatario, especialmente, o
frequentador que vai ao shopping center de automovel e que, na chegada ou apos
deixar a parte interna do empreendimento, pode se dirigir a feira. Como mostra a
Figura 71, podemos ver em uma dessas placas novamente, no canto superior
direito, a mesma etiqueta branca da faixa, sobre a qual esta o logotipo da feira e
nome do shopping center. No canto superior direito e sobre o fundo laranja, vemos a
frase “Alimentacdo saudavel direto do produtor” em letras maiusculas, amarelas e
brancas. Trata-se de um enunciado que, ao indicar que os produtos ali vendidos néao
passam pelas maos de outras instancias do mercado, reforca o propdésito da feira:
vender alimentos sem agrotoxicos. Abaixo dessa frase, em letras mailsculas e
brancas, vemos as informacdes sobre o dia, o horario da feira e o local (o
estacionamento). Na parte inferior, no canto direito, estdo o logotipo do shopping
center e as varias figuras de legumes e frutas com suas diversas cores, formatos e

tamanhos, evocando a variedade de produtos.
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Figura 71 — Placa da Feira Agroecolégica do Shopping Vitoria em uma das entradas do

estacionamento
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Fonte: Préprio autor (2019).

No que diz respeito a feira em si, 0 que pode ser observado € uma organizacao
espacial (Figuras 72a e 72b) que ndo toma grande porcdo do estacionamento,
composta por diversas barracas enfileiradas em dois lados, sob o céu aberto e sobre
o revestimento de asfalto. Nelas sdo vendidas, assim como em uma feira de area

publica, frutas, legumes, hortalicas, paes, biscoitos, etc.

Figuras 72a e 72b — Area da Feira Agroecoldgica do Shopping Vitoria

r

Fonte: Préprio autor (2019).

Ali, todas as barracas sdo montadas (Figura 73) com uma lona verde e possuem, ha
parte inferior e no centro, o logotipo da feira inserido sobre um retdngulo bege que

remete a textura de um saco de cereais, material que esta vinculado ao artesanal e
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ao natural. Os produtos sdo vendidos por vendedores que utilizam camisetas

amarelas estampadas com os logotipos da feira e do shopping center.

Figura 73 — Barraca da Feira Agroecoldgica do Shopping Vitéria

Fonte: Préprio autor (2019).

A partir da descricdo da feira, compreendemos que ha nela figuras (faixa com
imagens de variados produtos, barracas verdes com frutas e legumes, vendedores
com camisetas com logotipo da feira, pessoas comprando alimentos, etc.) que
produzem o tema da alimentacdo saudavel. Com esse discurso, 0 estabelecimento
se coloca, mais uma vez, como local de boa alimentacéo, dirigindo-se para aqueles

gue desejam os beneficios proporcionados por uma nutricdo equilibrada.

A descricdo e observacdo do evento permitem perceber, ainda, a manifestacédo de
uma padronizacdo que € produzida, também, pelas lampadas que sdo penduradas,
de maneira uniforme, por toda a extensdo das barracas, indicando que a feira se
propde a ter uma duracdo maior, se comparada as feiras de rua que sao realizadas,
comumente, pela manha. Mostra-se, com isso, que as atividades de um shopping
center parecem ter “[...] pouca ou nenhuma relagdo com o ritmo e teor da vida diaria
que flui ‘fora dos portdes” (BAUMAN, 2001, p. 115). Assim, o Shopping Vitoria

produz o seu tempo, um tempo diferenciado, conforme a conveniéncia do consumo.

E interessante notar que a feira, apesar de uma padronizacdo que se impde como
aquilo que Sarlo (2013) compreende como a estética do mercado imposta ao

shopping center, possui uma montagem muito proxima das feiras alocadas nas ruas



217

da cidade, o que favorece a confusdo entre publico e privado. Contudo, essa
imitacdo carrega outra particularidade: o controle de atividades, que também é
perceptivel na Praca Central e no Gourmet Place. Assim, distancia-se das feiras de
ruas que: estdo mais expostas as intempéries; possuem barracas que ndo sao tao
organizadas; ndo tém 0s mesmos materiais e cores; sao rodeadas por sujeira;

recebem visitantes de todos os tipos.

A Feira Agroecoldgica, entdo, configura-se como outro exemplo de simulacro e de
seu efeito de semelhanca produzido por meios diferentes dos que se encontram no
modelo. Ela consegue ser “[...] mais e menos ao mesmo tempo, mas nunca igual”
(DELEUZE, 2015, p. 264) a uma feira de rua. Até mesmo a proximidade com a
natureza projetada dos canteiros do shopping center, que além de contribuir para a
construcao do tema da alimentacédo saudavel, produz essa diferenca.

O estacionamento do Shopping Vitéria também é espaco para apresentacdes
musicais e estabelecimentos temporarios de comidas e bebidas, como o Meat Beer
— Shopping Vitéria. Comecamos a analise desse evento, observando a sua posicao
na topologia do estacionamento (Figura 74), que se deu em uma area em frente ao
complexo de salas de cinema. Posicionada quase que rente ao gradeado e as
calcadas, a estrutura do Meat Beer ficou visivel tanto para quem transitou pela

Avenida Ameérico Buaiz quanto pela Rua Marilia de Rezende Scarton Coutinho.

Figura 74 — Area do Meat Beer — Shopping Vitéria sinalizada com linha amarela

Fonte: Adaptado do Google Maps (2019).
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Assim como ocorre com a Feira Agroecoldgica, o Shopping Vitéria (e outras marcas
ali presentes) direcionou, com o Meat Beer, seus enunciados para aqueles que
circularam no lado de fora. Posicionado nesse ponto tdo proximo as vias, o evento
fez mediacdo com o espaco publico, gerando os efeitos de sentido de convite e
aproximacdo com os passantes. Contudo, diferente da feira, com o Meat Beer outros
sentidos foram convocados, pois as pessoas nas ruas puderam ouvir as musicas

tocadas pelas bandas e sentir o cheiro dos alimentos sendo preparados.

Direcionado para a Avenida Américo Buaiz, o portal da entrada principal do Meat
Beer, como mostra a Figura 75, apresentou uma alta e imponente estrutura formada
por paletes de madeira, elementos que remetem ao artesanal (sentido que esta
ligado ao tipo de bebida que foi consumida ali) por sua reutilizacdo na criacdo de
mobilias. Nessa estrutura foram inseridos, na parte superior e simetricamente, 0s
logotipos dos apoiadores do evento sobre circulos pretos, forma que evoca a figura
de um disco de vinil. Com isso, antecipa-se uma das caracteristicas do Meat Beer, a
musica. Na parte superior e no centro, foi colocado o logotipo do evento, cujos
termos em inglés meat e beer figurativizam os seus produtos principais (a carne e a
cerveja). Essa figurativizacdo é reforcada, ainda, com as figuras do boi vermelho,
das canecas de cerveja em posicao de brinde e pelos ramos amarelos que remetem
a cevada. Na parte inferior do logotipo, ndo devemos esquecer, estd 0 nome
“Shopping Vitéria” assinando também a enunciagdo. Na parte inferior do portal,
foram colocadas plantas (penduras e em vasos no chdo) e um carpete verde,
elementos que constroem uma conexdo com a natureza e o lazer. Por meio da
construcdo desse discurso, as marcas Meat Beer e Shopping Vitoria indicaram para
0S seus enunciatarios o segmento do evento, apresentando-o como uma atracao

voltada para encontro, celebracdo e bem-estar.
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Figura 75 — Portal do Meat Beer — Shopping Vitéria
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Fonte: Préprio autor (2019).

Como apresenta a Figura 76, ao passar pela entrada principal, o frequentador pode
encontrar barracas, mesas, tendas, palco, area de recreacao infantil, etc.

Figura 76 — Desenho aproximado do Meat Beer — Shopping Vitéria
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Fonte: Préprio autor (2019).

As barracas (Figuras 77a, 77b, 77c e 77d) foram colocadas enfileiradas, margeando

a area do evento. Uma fileira reuniu um conjunto de barracas que se voltou para a
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venda de cerveja artesanal. No grupo de barracas do lado oposto, foi possivel
comprar hambuarguer, sanduiche, churrasco, etc. Esses pequenos pontos foram
compostos por uma cobertura de lona branca e por uma base de madeira
semelhante a utilizada no portal, um tipo de material que, por sua pouca qualidade,
evoca a efemeridade vinculada as estruturas temporarias que devem ser praticas
para montar e desmontar. Os logotipos das marcas envolvidas no evento foram
colocados na parte inferior das barracas e em placas (que também trouxeram o
cardapio) junto a elas, facilitando a identificacdo, com o uso de figuras distintas.
Apesar dos dois principais produtos ali oferecidos terem sido a cerveja e a carne,
estava em jogo a diversidade de tipos de cerveja e as diferentes formas de
preparacdo das comidas, como apontado nos cardapios. Em frente dessas barracas,
foram organizadas mesas, bancadas e cadeiras das quais as pessoas puderam,

enquanto degustavam suas refei¢des, assistir e ouvir o show da banda do dia.

Figura 77 — Barracas de comidas e bebidas do Meat Beer

Fonte: Préprio autor (2019).

Na parte central do evento, embaixo de uma tenda, foi montado também um local
(Figura 78) para a venda de outros produtos (como cervejas comuns, sSucos, agua,
refrigerantes, fichas para as mesas de sinuca, copos, bonés, etc.). Essa estrutura foi

composta por uma armacao de metal sobre a qual foram pendurados enfeites cuja
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montagem evoca um trabalho artesanal. Sua parte inferior foi formada por balcdes

de metal preto e sua parte interna decorada com vasos de plantas.

Figura 78 — Tenda do Meat Beer

Fonte: Proprio autor (2019).

O palco (Figura 79) para as apresentacdes musicais ficou embaixo da tenda, na
parte do estacionamento mais proxima a Rua Marilia de Rezende Scarton Coutinho.
Sob a luz azul dos holofotes, as bandas tocaram os mais variados estilos de
musicas (rock, pop, surf music, reggae, MPB, etc.), construindo o efeito de sentido

da variedade.

Figura 79 — Apresentacéo da banda da noite

Fonte: Préprio autor (2019).

Enquanto comiam, bebiam e escutavam as cancdes, os frequentadores consumiam

também ndo s6 as musicas, mas o anuncio de um show (essa atragdo também foi
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divulgada em uma placa de ché&o perto do palco) que estava para ser realizado em
poucos dias na cidade. E interessante notar que, ao lado do palco (Figuras 80a e
80b), um carro foi exposto, em uma posicdo que pareceu inseri-lo como mais um
componente da atracdo do dia; como se, a qualquer momento, ele fosse voar para a

frente do palco.

Figuras 80a e 80b — Carro em exposi¢cdo no Meat Beer
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Fonte: Préprio autor (2019).

O entretenimento no Meat Beer ndo ficou apenas por conta dos shows. Uma tenda
(Figuras 81a e 81b), um pouco mais afastada do palco, foi montada para jogadores

de sinuca que, entre uma tacada e outra, tomavam cerveja e ouviam musicas.

Figuras 81a e 81b — Tenda para mesas de sinuca

Fonte: Préprio autor (2019).

Mais ao fundo, foi montada a Area Kids (Figuras 82a, 82b, 82c e 82d), cuja entrada
nao foi gratuita. O espago para a diversdo de criangas possuiu um portal muito

semelhante ao portal analisado anteriormente e, em contraste com o ambiente das
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barracas e do palco, foi preenchido com escorregadores inflaveis e coloridos. Com
suas formas e cores, alguns desses brinquedos figurativizaram animais e outros

trouxeram, apenas, figuras de personagens de desenhos infantis estampadas.

Figuras 82a, 82b, 82c e 82d — Area Kids do Meat Beer

Fonte: Préprio autor (2019).

E importante destacar que a figura do portal se repete e, com isso, percebemos que
dentro de um evento (0 Meat Beer) se encaixou outro evento (a Area Kids). Foi
colocada também, perto do espaco infantil, uma tipica mesa de ambulantes com
balGes, brinquedos e algoddo doce; uma forma de venda propria da rua foi
incorporada ao espaco privado do shopping center. Com essa organizacdo
topoldgica, o Meat Beer colocou a diversao para o publico infantil de um lado e para

os adultos de outro, apresentou-se também como um espaco da familia.

Posto isto, podemos apreender que o Meat Beer foi construido com figuras (palco
para shows musicais, tenda para mesas de sinuca, area com brinquedos para as
criancas, barracas com comidas e bebidas, pessoas comendo, bebendo e se

divertindo, etc.) que produziram o tema da diversao.

Com esse discurso, 0 Shopping Vitéria se mostrou como lugar do convivio, da
socializacéo, do grupo e da familia. Direcionou o seu fazer discursivo para aqueles

gue procuram um momento de lazer e de entretenimento. Atividades que tendem a
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ser valorizadas em bairros como a Enseda do Sua, marcado pelas relacdes
comerciais e empresariais. Assim, o estabelecimento se aproxima de pessoas que
trabalham na regido e que podem continuar sua jornada ali, realizando-a por meio

de préticas divertidas, agradaveis e prazerosas.

O Shopping Vitoria, juntamente com outras marcas, vinculou o seu discurso a
diversidade de marcas e de bens (musica, comidas, bebidas, jogos, brinquedos,
etc.) que puderam ser consumidos simultaneamente, reiterando a constru¢éo da sua

imagem como local da variedade.

Parece-nos que, ao localizar seus eventos proximos a uma das avenidas mais
movimentadas de Vitéria, o shopping center busca uma abertura para a cidade ou,
pelo menos, para parte dela. Com isso, deixa-nos apreender mais uma forma de
influéncia que o externo tem sobre os seus discursos. Abre-se, assim, para o que €
conveniente a ele, por meio de um fazer discursivo que ultrapassa seus limites e se

direciona aqueles que transitam no espaco publico imediato.

Contudo, ndo podemos esquecer que os discursos produzidos nos eventos alocados
no estacionamento também s&o direcionados, como indicam os diversos produtos
comunicacionais inseridos no interior do estabelecimento, para os frequentadores
gue transitam na parte interna do empreendimento. Constatamos isso ao observar,
nessas atracdes, a presenca de pessoas com sacolas de lojas, transitando da parte

interna para a externa (e vice-versa) do estabelecimento.

De um lado, a cidade. De outro, a inabalavel estrutura do Shopping Vitéria.
Colocam-se assim os eventos do estacionamento do shopping center que, devemos
apontar, ndo sao formais e requintados como alguns pontos de venda da parte
interna. No entanto, inserem-se como mediadores entre gigantes na topologia do
empreendimento e se apresentam como grandes vitrinas, dando pistas de que o

interior tende a se aproximar do exterior.

E importante destacar, por fim, que tanto na Feira Agroecoldgica quanto no Meat
Beer, as atividades se deram sob o controle e a vigilancia, assim como nos
diferentes espacos até aqui analisados. Contudo, ao observarmos os eventos do

estacionamento, podemos apreender uma das diferencas entre aquilo que ocorre
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nas areas externas e o que se da em pontos internos do estabelecimento. Diferentes
destes, aqueles se dao ao ar livre e ficam, por isso, mais expostos as intempéries

urbanas.

Tal particularidade nos leva a inferir que, se o shopping center pode ser
compreendido como um imitador da urbe, os discursos produzidos no
estacionamento do Shopping Vitéria deixam pistas de que, cada vez mais, esse tipo

de empreendimento vem aprimorando o seu papel de simulacro de cidade.
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5 CONSIDERACOES SOBRE O PERCURSO

Chegamos ao final dessa jornada, mas ainda temos energia para tomar folego e
fazer mais alguns apontamentos, bem como tratar de questdes que nao

encontraram lugar nas paginas que deixamos para tras.

Se inicialmente muitos fen6menos do shopping center estudado chamaram a nossa
atencdo enquanto faziamos registros e observacfes, com o amadurecimento préprio
do caminhar conseguimos eleger os elementos que se destacam na polifonia do
empreendimento. Isso se deve, em grande medida, ao impacto que a revisdo de
literatura tem sobre o nosso trabalho, por meio da qual: observamos lacunas e
recorréncia nos trabalhos selecionados; encontramos um viés menos pesquisado; e

refinamos a estratégia metodoldgica do estudo.

Dessa maneira, identificamos, entdo, os discursos do Shopping Vitoria que
compdem o corpus da pesquisa: a localizacdo, o logotipo, a fachada, a Praca
Central (levando em conta o evento Bloquinho Macakids e a acdo do Dia dos
Namorados Soy Loco Por Ti), o Gourmet Place, a Coffeetown, a Tea Shop e, por
fim, o estacionamento (considerando a Feira Agroecoldgica e o evento Meat Beer).
A identificacdo de tais discursos, devemos destacar, ampara-se em um olhar que

abrangeu o shopping center de fora para dentro e de dentro para fora.

Por meio da semiotica discursiva, especialmente do nivel discursivo do plano de
conteludo e dos fundamentos da semidtica plastica, partimos para verificar como
esses discursos sao construidos, o objetivo que nos deixou mais inquietos no
decorrer do trajeto. Devemos ressaltar a importancia da teoria para nosso estudo
que, com a sua caracteristica de “[...] chamar a existéncia dominios de interrogacéo
do mundo” (GREIMAS, 2004, p. 75), auxiliou na compreensao dos processos de
significacdo, bem como dos mecanismos de constru¢cao de sentidos que envolvem

os discursos de um tipo de empreendimento que possui diversas faces.

Como Ultimas arestas a serem aparadas, queremos destacar, ainda, algumas
recorréncias, fazer aproximagfes entre os achados e apontar os aspectos que se

projetam com mais intensidade no nosso processo de andlise.
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O primeiro deles diz respeito a presenca de uma diversidade de figuras que
carregam conteudos ligados a natureza, ao lazer e ao bem-estar nos discursos do
shopping center. Na fachada, por meio desses elementos (pedras rasticas, arbustos,
gramas, palmeiras, etc.), o empreendimento se coloca como um oasis. Na Praca
Central, encontramos vasos de plantas, bancos de madeira e pergolado. No
Gourmet Place, manifesta-se a isotopia da natureza com cercados e vasos de
madeira, plantas, folhas, etc. Na Coffeetown, observamos a utilizagdo de vaso de
planta e canteiros que remetem a uma varanda. Com isso, o Shopping Vitéria se
apresenta como lugar aprazivel e se volta para as pessoas que procuram momentos

de fruicdo e de atividades prazerosas.

Esse prazer vivenciado no shopping center parece estar ligado, também, a diversao,
gue é outro conteudo recorrente nos discursos do estabelecimento. Na fachada, a
diverséo é figurativizada em uma das placas (com a figura de uma menina feliz) e
parece ser objeto de desejo em outra (placa com tema da conexao — wi-fi). Na Praca
Central e no estacionamento, o tema é concretizado por meio de brinquedos,
recreadores, acessorios para jogos, bandas musicais e outros. Assim, o Shopping
Vitoria se mostra como lugar de divertimento, mas também de convivio. Direciona-se
para as criancas (com mais intensidade nos eventos da Praca Central e do
estacionamento) e, por consequéncia, para as familias, ou seja, para aqueles que

procuram vivenciar atividades que promovam o encontro e a descontracdo em

grupo.

Uma das particularidades mais marcantes dos discursos do empreendimento esta
relacionada ao tema da variedade (de produtos e servicos, mas também de
beneficios e meios para que frequentadores realizem a compra). Esse elemento
semantico surge a partir: das placas e dos muitos logotipos inseridos na fachada; da
constante troca de eventos da Praca Central; da plasticidade dos distintos
restaurantes do Gourmet Place; das barracas e dos diversos produtos da Feira
Agroecoldgica e do Meat Beer no estacionamento. Com isso, o shopping center se
dirige as pessoas que procuram comodidade; aos praticos que buscam encontrar,

reunidos em um so lugar, uma infinidade de bens.

Devemos salientar que o tema da variedade se vincula a uma recorrente instauragao

de figuras femininas nas placas da fachada, um fazer persuasivo com o qual o
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estabelecimento se coloca como um lugar voltado para a mulher. Essa construgao
discursiva se estende para o seu interior e se manifesta na plasticidade da loja de
cha, na qual a mulher também € figurativizada. Com isso, o0 empreendimento se
aproxima do publico (o feminino) cuja frequéncia parece ser a mais alta em seu
espaco, parecendo ignorar o fato de que a presenca masculina tem, cada vez mais,

crescido nos shopping centers.

Com seu fazer discursivo o Shopping Vitéria se mostra, ainda, como lugar
atualizado, por meio da producdo das tematicas das estacdes do ano (que estédo
vinculadas a moda e ao novo) e da construcdo dos temas da conexdo (que
recuperam figuras referentes aos sites de redes sociais, bem como aos aparatos
tecnoldgicos atuais) em placas da sua fachada. O estabelecimento se apresenta
atualizado, também, ao incorporar figuras (emojis e hashtag) que dizem respeito aos
aplicativos de trocas de mensagens cotidianas em um dos eventos de sua praca.
Assim, comunica-se tanto com os consumidores que se preocupam com tendéncia,
como com aqueles que buscam, em meio a atividade do consumo, a praticidade

proporcionada pelas tecnologias digitais.

Essa atualizacdo parece se aproximar do conteudo da mudanca que se instaura, por
vezes, com as constantes trocas de figuras e temas dos discursos produzidos nos
eventos realizados na praca e no estacionamento. Com esse carater dinamico e
multifacetado, o Shopping Vitdria se direciona ao publico que almeja a novidade, o
consumidor contemporaneo, como destacado por Bauman (2008), que deseja

transitar, em curtos periodos de tempo, entre experiéncias de consumo.

Aqui, torna-se importante retomar o fato de o shopping center ser tanto impactado
por uma agenda social quanto um tipo de estabelecimento que a reforca. Como
vimos nos discursos de sua praca, ele recupera elementos proprios de datas
comemorativas. Com Bloquinho Macakids (construido com as figuras da banda de
fanfarra, das criancas e dos bonecos fantasiados, etc.) o empreendimento se
vinculou ao Carnaval. Com a acdo Soy Loco Por Ti (que trouxe figuras como
coracdes vermelhos, vasos de flores e painéis com imagens de locais romanticos) o
shopping center se associou ao Dia dos Namorados. Essa agenda a ser seguida
parece se manifestar, também, nas placas da fachada cujas imagens produzem as

tematicas das estacdes do ano.
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Se, por um lado, o estabelecimento se apresenta como lugar de divertimento, de
encontro, de variedade e como um refligio da cidade, instaurando em seus discursos
variados enunciatarios, por outro, ele exibe uma faceta mais seletiva. E marcante,
como observamos no decorrer das analises, um fazer discursivo que incorpora
figuras e temas que o associam ao bom gosto, ao requinte e a sofisticacdo. Tais
efeitos de sentido se manifestam em seu logotipo (por meio das cores e da
simplificacdo das formas), mas podem ser apreendidos nas tematicas construidas na
sua fachada (com as placas relacionadas a moda) e no tema da tradicdo (que
remete a qualidade e exceléncia de produtos e servigos) produzido na cafeteria e na

loja de cha.

Desse modo, o empreendimento se volta para as pessoas mais refinadas e de
classes abastadas da sociedade, indicando que seu espaco, ou parte dele, nédo é
para todos. Esse aspecto se torna mais evidente com a observacdo dos temas
(tradicdo e requinte) e figuras (logotipos com tipografias cursivas e serifadas, pisos
lustrosos, cercados decorativos de metal, toldos bordés, etc.) instaurados no
Gourmet Place, um espaco mais nobre e que ganha uma posicao privilegiada na

hierarquizacdo das areas do Shopping Vitoria.

Assim, o estabelecimento sinaliza, em sua polifonia, uma dissonancia, pois em
alguns pontos se mostra mais aberto e receptivo para varios tipos de pessoas (como
nos eventos da Praca Central e do estacionamento), mas com o Gourmet Place,
comunica-se com um publico seleto. Com isso, convida diferentes sujeitos, mas
assinala, em seu interior, a respectiva area de cada um deles. Nessa linha de
pensamento, cabe recuperar a orientacdo de Padilha (2012, p. 23), para a qual se
torna necessario, ao observar os shopping centers, “[...] procurar ver o que eles néao

Sa0 ou nao parecem ser’.

Posto isto, devemos salientar que, no que se refere as hipéteses construidas nessa
pesquisa, podemos afirmar que, em certa medida, confirmamos todas elas. No que
diz respeito a primeira hipotese, vimos que, por vezes, os discursos do Shopping
Vitoria se entrelacam aos discursos de outras marcas nele presentes. Verificamos a
segunda hipétese quando observamos que ha no shopping center a construcéo de
discursos temporéarios (como eventos da praca e do estacionamento) que implica

constantes mudancas, e ao apontar que, com seus discursos, o empreendimento se
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mostra como lugar de variedade. Ainda relacionada a segunda hipétese, poderiamos
inferir que, ao produzir diversas vezes os efeitos de sentido de convite e
aproximagdo com seu fazer discursivo, o0 estabelecimento demanda constante

atencao e presenca de seus frequentadores.

Como objetivo dessa pesquisa, procuramos verificar também como a cidade, em
especial Vitoria, é instaurada nos discursos do shopping center. Com a analise da
localizacao e do logotipo do empreendimento, apreendemos que o Shopping Vitoria
estabelece grande vinculo com a capital capixaba, incorporando em seu discurso

figuras que dizem respeito aos aspectos fisicos (naturais e construidos) de Vitéria.

Ao ajustarmos nossas lentes, verificamos que o centro de consumo se aproxima de
maneira mais intensa daquilo que esta no seu entorno, recuperando atributos que
estao relacionados, especificamente, ao estilo de vida de parte dos habitantes da
Enseada do Sua, da Illha do Boi e da Ilha do Frade. Essa aproximacdo se
transborda, ainda, para os discursos construidos nas placas de sua fachada (que
também recuperam praticas que estdo relacionadas ao modo de vida dessas
pessoas), para o requintado Gourmet Place, bem como para os nomes de areas que
carregam figuras que remetem aos componentes da regidao (a Avenida Américo
Buaiz, o mar, a enseada, a Baia de Vitdria, etc.) que estdo préximos do Shopping

Vitdria. Com essas constatacfes, confirmamos a terceira hipotese da pesquisa.

Nesse ponto, parece surgir mais uma possivel discrepancia. Se, por um lado, o
Shopping Vitéria parece entrelacado a regido onde esta alocado, por outro, ele
permite a entrada daquilo que € de fora e esta para além do espaco citadino que
ocupa. Essa particularidade € evidenciada por meio do jogo intertextual instalado na
sua praca com a acdo do Dia dos Namorados, no qual se recupera conteudos
relacionados a América Latina. Esse aspecto é produzido também com a construcéo
do nome do Gourmet Place e de seus restaurantes, que instaura e combina termos
de origem estrangeira. O Shopping Vitdria, assim, ora parece estar bem ancorado na

regido que atua e ora se mostra como local internacionalizado.

Com as analises e observagdes, conseguimos identificar também que, no seu fazer
discursivo, 0 objeto estudado incorpora em seu interior componentes definidores do

espaco citadino. Se a literatura sobre shopping center salienta, em muito, que esses
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tipos de empreendimentos sédo imitadores da cidade, nessa pesquisa damos um
zoom sobre esse aspecto e observamos trés constru¢cdes de simulacros no

Shopping Vitéria.

Por meio de figuras que carregam conteudos que evocam o lazer e a natureza, ele
aproxima a sua Praca Central de uma praca urbana aberta. Ao construir um cenario
(incorporando figuras como portal, placas, varandas, toldos, etc.), no qual muitos de
seus elementos ndo possuem a fun¢do que teriam em um espaco publico, produz no
Gourmet Place uma simulacdo de rua com restaurantes. Instalando barracas,
ladeadas e padronizadas, sobre o asfalto do seu estacionamento, constréi uma feira

em seu espaco privado.

Essas areas sao permeadas pelo controle, sdo locais onde o frequentador pode
colocar em pratica o consumo sem se preocupar com os problemas caracteristicos
da cidade. Nesses simulacros a limpeza é perceptivel, a seguranca € notada e a
temperatura e a luz podem ser reguladas. Espacos agradaveis e seguros, que
tendem a ser valorizados por habitantes das cidades contemporaneas,
especialmente por moradores de uma cidade como Vitéria, que vem sendo marcada,
cada vez mais, pela inseguranca (FOLHA VITORIA, 2019)%.

E interessante pontuar que é por intermédio de alguns dos simulacros destacados
acima que o Shopping Vitoria estabelece alguma conexdo com o exterior. Como
apontamos anteriormente, trata-se de uma ligacdo que tange, em certa medida, néo
apenas as cidades brasileiras, mas que dialoga com cidades de varias partes do
globo. Com a observacdo do Gourmet Place, verificamos que 0os nomes e a
plasticidade de alguns restaurantes manifestam relacdo, por exemplo, com paises

como a ltalia e o Libano.

No decorrer do processo de construcdo desse trabalho, no ir e vir das areas
observadas, percebemos que no territério de um shopping center sao produzidos
variados territérios. Sinalizamos em nosso estudo que os lugares analisados (a
Praca Central e suas atragdes, o Gourmet Place e seus restaurantes, a Coffeetown,

a Tea Shop, o estacionamento e seus eventos) possuem areas delimitadas cujo

*3 De acordo com o jornal Folha Vitdria (2019), Vitéria é a capital com maior nmero de homicidios do
sudeste brasileiro.
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controle de acesso é exercido em diferentes niveis. Elas sdo supervisionadas por
meio da atuacdo de autoridades (funcionarios, segurancas e outros tipos de
trabalhadores do préprio empreendimento) que influenciam e afetam as relacdes e
as atividades de pessoas que seguem certas normas de conduta. Tais locais sao
marcados por produtos comunicacionais (placas, banners, cercados com frases,
portais, etc.) que, além de influenciarem as pessoas ao consumo, servem para a
delimitag&do (em alguns lugares com mais precisdo e em outros com menos) dessas

areas.

Diante disso, parece-nos que, ao frequentar um shopping center, o consumidor pode
experimentar algo proximo daquilo que Haesbaert (2011) compreende como
multiterritorialidade. No estabelecimento estudado, por exemplo, o frequentador, ao
se apropriar de espacos por meio do consumo, acessa e vivencia multiplos territorios
gue estdo encaixados. Assim, pode consumir em um restaurante que se encontra no

Gourmet Place que, por sua vez, aloca-se no Shopping Vitoria.

Nesses centros de consumo, as pessoas parecem experimentar também uma
multiterritorialidade que se da pela construcao de territorios-rede individuais, ou seja,
pela combinacdo e conexdo entre variados territorios. Do mesmo modo que
podemos transitar de um territorio a outro no nosso cotidiano (casa, local de
trabalho, universidade, igreja, etc.), compreendemos que um frequentador pode,
com certa liberdade, tracar seus proprios territdrios no interior de um shopping

center.

No Shopping Vitdria, por exemplo, uma pessoa pode adquirir um momento de
divertimento em sua Praca Central. Em seguida, dirigir-se ao Gourmet Place para
degustar uma refeicdo mais refinada. Depois disso, sentar-se a uma mesa da
Coffeetown para conversar, saborear um café e comer uma torta de chocolate
americana e, por fim, encaminhar-se ao estacionamento para encontrar conhecidos
e usufruir de um periodo de descontracdo que combina diversidade de musicas,

aperitivos e bebidas.

Os frequentadores de um shopping center se movem entre esses lugares
impulsionados pelo consumo (que envolve apropriagdo concreta e simbodlica do

espaco, comportamentos, desejos, necessidades, praticas e relacdes entre
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pessoas), uma atividade que esta diretamente ligada a territorialidade que “[...] se
inscreve no quadro da produgédo, da troca e do consumo das coisas” (RAFFESTIN,
p. 161, 1993). Assim, tais consumidores se encontram em um “[...] labirinto de ins e
outs, desterritorializagdes e reterritorializagdes” (HAESBAERT, 2011, p. 351-352) de
um territério da abundancia que é um shopping center, onde 0 excesso de
comunicacéo, de marcas e de bens a consumir transborda, inundando todas as suas

areas.

Em face do exposto, compreendemos que esse tipo de estabelecimento, como
objeto polifénico e com tantas facetas, ainda apresenta tematicas a serem
estudadas. Como apontado no capitulo em que tratamos da revisdo de literatura,
existem algumas lacunas a serem preenchidas. Pelo que vimos, é timida a producéo
de trabalhos que se dedicam a analisar a comunicacdo nesses locais, fendbmeno que
ganha relevancia em um contexto em que a publicidade passa por um intenso

processo de transformacao.

Além disso, com a utilizacdo da semiotica nos estudos sobre shopping centers,
abrem-se novas possibilidades de andlises que se dediquem a entender, por
exemplo, as estratégias de manipulacdo empregadas por destinadores presentes
nesses centros de consumo. A teoria pode contribuir, ainda, para a identificacdo e o
entendimento das praticas abertas e dinamicas que se dao nesses estabelecimentos
e que se deixam captar no ato da interacdo. Esses sdo alguns dos possiveis

caminhos a percorrer em futuras pesquisas.
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