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RESUMO

A ideia de estudar o tempo presente gerou questionamentos de que o historiador estivesse
alargando demais o seu campo de pesquisa. Porém, os trabalhos voltados para a histéria do
tempo presente estdo na ordem do dia. Uma analise das atividades sociais relacionadas ao
shopping, que ¢ o lugar de maior representacdo das praticas de consumo moderno, terd lugar de
destaque neste trabalho. Assim, valendo-me de um aporte teorico na historia do tempo presente
e de estudos socioldgicos da contemporaneidade, me proponho nestes trabalhado a analisar a
cultura de consumo em Campina Grande a partir da inauguracao do shopping center Iguatemi,
com o objetivo de destrinchar as implica¢des dos seus valores e como estes lancam um novo

comportamento social, baseado no consumismo, sobre a sociedade campinense.
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INTRODUCAO

Os germes da cultura de consumo

A cultura de consumo, caracteristica dos dias atuais, foi gerada a partir de uma
série de transformagdes que abarcaram tanto fatores econdmicos quanto sécio-culturais,
tendo como marco, para alguns historiadores, a Revolugéio Industrial, ocorrida na
segunda metade do século XVIII e, para outros, a Revolugdo Comercial do século XVI.
Divergéncias a parte, ambos acontecimentos, o desenvolvimento comercial e
tecnolégico, foram importantes na formagdo de novos habitos de consumo. Com a
emergéncia da burguesia € o desenvolvimento de novos valores e sensibilidades, a
cultura de consumo refletiu um novo estilo de vida proposto pelas préprias elites

burguesas e marcada, sobretudo, pelo individualismo.

Estes fatores semearam o germe de uma nova conduta para as pessoas que
habitavam as maiores cidades européias entre os séculos XVI e XIX. O comércio de
produtos trazidos do Oriente produzia fascinio nos europeus. Porcelanas chinesas e

tecidos vindos do Oriente Médio se tornaram objetos de desejo dos ricos.

Também € extremamente importante pensar que a emergéncia e consolidagdo da
cultura de consumo ndo contaram apenas com fatores de carater econdmico, muito
embora estes tenham sido preponderantes. O que significa dizer que o desenvolvimento
do capitalismo e da tecnologia néo seria suficiente para a sua formagdo se a prépria
atitude das pessoas em relagdo ao consumo ndo tivesse mudado com o passar do tempo.
Weber se refere a ética protestante que habitava a mentalidade burguesa até o século
XVII, dizendo que havia repiidio a qualquer principio que justificasse o desperdicio e
esbanjamento desnecessério. Essa mentalidade, essencialmente puritana, valorizava o
trabalho ao invés do prazer e do 6cio, condenava o desperdicio e dava énfase a ideia da
poupanca, sendo esta ideia o cerne para o capitalismo ascendente. Todavia essa
mentalidade ird se reformar em meados do século XVIII, a partir das novas exigéncias
do capital e para ascenséo burguesa como classe influente. Se valendo dessa anilise,

Anderson M. Retondar afirma que ¢ justamente na atitude dos individuos protestantes



quanto a valorizagdo do trabalho, a repulsa pelo hedonismo e o 6cio que o consumo

passa a ser uma questdo de carater cultural. Ele completa sua anélise dizendo que:

No interior deste contexto, se situa uma das principais contribui¢Ges
de Weber para se pensar a questdo do consumismo moderno: ou
seja, no deslocamento das bases puramente econdmicas e objetivas
de orientacio do consumo para outras bases, culturalmente definidas
através de universos valorativos que irfio orientar as praticas
consumistas, mesmo que, como no caso da ética protestante,
reprimindo-as. (Retondar, 2007:26)

A burguesia, através do consumo de bens distintos, angariava seu
reconhecimento como classe. Essa mudanga de mentalidade e de comportamento,
principalmente por ter ocorrido, contraditoriamente, no seio da burguesia puritana, que
condenava o desperdicio, delineia-se como uma “estratégica simbdlica de distingdo
social materializada através do consumo”. (Retondar, 2007:32). Mentalidade
reinante ainda nos dias atuais quando se trata da busca por reconhecimento e status. E
desse modo que as novas praticas em relagdo ao consumo ganham margem e adentram a
modernidade até o século XIX, quando o desenvolvimento da industrializagdo, com a
eletricidade, o uso do ferro, do vidro e de novas estratégias de vendas dardo maiores

feigdes e expandirdo o universo consumista.

No inicio do século XIX, a Europa vivenciou a efetivagdo do sistema fabril com
os avangos tecnoldgicos e cientificos, 0 aumento da populagdo nas cidades e o trabalho
nas fébricas. Estes acontecimentos produziram grandes alteragdes na vida urbana, pois
nesta época surge o espetiaculo das multidées de operarios que se arrastavam pelas ruas
das cidades européias, fazendo surgir exigéncias de remodelagio do cendrio urbano e
originando novos olhares sobre a cidade. Os “novos tempos” emanavam ares de
modernidade através do sistema fabril e sua grande vedete, a méiquina. N&o é de
estranhar que as grandes exposi¢Ges universais do século XIX eram, na verdade,
eventos de exibigfo destas maravilhosas inveng¢Ses. A historiadora Sandra J. Pesavento
utiliza-se das exposi¢Oes universais para explicar como estas mudangas refletiram no
imagindrio social e conclui que as pessoas da época construiram, a partir destas

mudancas, “representacfes coletivas constituidas de ideias-imagens”, que além de
¢ g q
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legitimar a ordem vigente, orientou condutas, langou novos valores e elaborou seus
mitos”'l As grandes exposi¢des eram nada mais que eventos preparados por pafses
industrializados como Gré-Bretanha, Franga e Estados Unidos para mostrar ao mundo
0s novos inventos e mercadorias, icones da modernidade proporcionados pelo sistema
de fabrica. Estas exposi¢des ndo visavam apenas o lucro através das vendas, mas,
sobretudo exteriorizar e difundir novas imagens que afirmavam valores essencialmente
burgueses para o mundo todo. Mas o que vem mais a interessar neste turbilhdo de
inovagdes da vida européia, simbolizadas pelas invengdes tecnoldgicas e expostas nas
grandes exposigdes, € que elas também langam as bases para constitui¢do da cultura de
consumo, consolidada na segunda metade do século XIX, com a produ¢do em massa
que alterou os habitos consumistas. Pois as mercadorias expostas corporificavam idéias
e valores que seréo posteriormente um modelo para toda a sociedade. S3o as grandes
exposigoes que revelam efetivamente o carater fetichista das mercadorias. Estas
mercadorias feitas para seduzir a humanidade, repletas de significados e cuja verdadeira
esséncia era camuflada pelas idéias de progresso, de satisfagio das necessidades
humanas, dissimulando o cariter de dominagio burguesa que nelas residia. Elas se
tomaram veiculo da supremacia burguesa sobre a sociedade em termos culturais. Para
Walter Benjamin, a mercadoria em si é o que ele chamou de fomtasmagoria, feitas
exatamente para iludir. Os simbolos da modernidade, expressos pelas exposi¢les e as
ofertas de produtos industrializados nesse periodo, foram responsaveis por despertar um
desejo de consumo nas pessoas, pois estar dentro do processo modemizador significava
acompanhar as mudangas e objetos representativos dos novos tempos. As exposi¢des
universais mais tarde influenciario a criagdo das galerias e lojas de departamentos,
locais que teriam papel preponderante na expansio das priticas de consumo
oitocentista, A Franca era irradiadora de novos costumes na moda, nos hdbitos,
exportando uma infinidade de artigos para diversas nagBes. Ndo por acaso, Paris era

considerada por alguns “a capital do século XIX”.

' PESAVENTO, Sandra Jatahy. Exposi¢des Universais: Espetaculos da Modernidade do século XIX.
Hugitec, 1997.



Na década de 1820, surgem as primeiras galerias de Paris, que ddo ainda maior
visibilidade ao uso do ferro, do vidro e a eletricidade em sua arquitetura. As galerias se
destacavam por seus amplos espagos comerciais de luxo, que investiam néo apenas na
venda de mercadorias, mas no embelezamento arquitetonico, na decoragéo exética e
exagerada.

“As galerias, uma nova descoberta do luxo industrial — diz um guia

ilustrado de Paris de 1852 — sdo caminhos cobertos de vidro e revestidos de

méarmore, através de blocos de casas, cujos proprietarios se uniram para

tais especulages. De ambos os lados dessas vias se estendem os mais

elegantes estabelecimentos comerciais, de modo que uma de tais passagens

é como uma cidade, um mundo em miniatura.” (Benjamin, 1991:34-35).

Estas se transformaram em verdadeiras atragSes para o consumidor, que ja ndo
se interessavam apenas pelo simples consumo, mas por um ambiente de entretenimento
e diversidade de produtos. As galerias parisienses tornaram-se locais convidativos ndo
apenas as compras, mas a passeios prazerosos em busca de novidades dentro do
comércio. Pela abundancia em mercadorias ndo raro poderiam ser vendidas a precos
mais baixos devido & estocagem. No entanto, apesar de estar em ligeira expansio, este

comércio ainda era restrito a parcelas minoritdrias da sociedade.

Na segunda metade do século XIX, mais precisamente por volta da década de
1860, inspiradas nas grandes exposiges, foi a vez das lojas de departamentos. Estas
foram as primeiras instalagdes comerciais que inspiraram os modernos shoppings
centers do século XX e XXI. O nascimento e desenvolvimento das lojas de
departamento ampliaram substancialmente as fronteiras do consumo para outros
seguimentos da sociedade e mais ainda para além das necessidades bdsicas. Por um
lado, as lojas de departamentos tomaram-se um ambiente essencialmente feminino,
proporcionando as mulheres um espago de oposic¢do a esfera doméstica. E por outro, se
tomaram locais de comunicagdo social, onde por meio do consumo as pessoas
partilhavam valores e estilos de vida, na medida em que outros seguimentos modestos
da sociedade, aos poucos, puderam ter um maior acesso ao consumo de suas

mercadorias. Nelas, a maioria feminina ndo era apenas de consumidoras, mas de
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trabalhadoras assalariadas. Um local que deu as mulheres a oportunidade de se retirarem
de dentro de suas casas e observar a efervescéncia da cidade, onde as restrigdes, lhes

impostas dentro do lar, eram significativamente reduzidas.

As inovagdes no campo comercial aumentaram o consumo substancialmente,
pois foi inaugurado o sistema de pregos fixos, com a margem de lucro reduzida, mas
compensada pelo aumento do estoque de mercadorias gragas a produgdo em maior
escala. Além disso, era possivel ao cliente entrar na loja sem se sentir obrigado a
comprar qualquer produto, pois com a loja de departamentos, os novos estabelecimentos
comerciais deixam de ser locais especificos, destinados unicamente as compras e
passam a ser vistos como espagos de lazer, onde era normal passar o tempo livre
observando as novidades. O que se tem de frisar na implantagdo das lojas de
departamento € o seu papel de distribuidora da produgéo em massa dos produtos que o
sistema de fabrica estava langando ao mercado de modo cada vez mais acelerado e
cumulativo e o fato de que estas foram o ambiente onde se deram varias das
modificagdes nos hébitos consumo da época como, por exemplo, as pechinhas e
dramatizagdes entre vendedores e consumidores caracteristicos da feira livre, pois os

pregos agora eram fixos.

As lojas de departamentos cresceram em nlimero e tamanho, as pessoas
passaram a comprar mais e os vendedores e donos de lojas e butiques utilizavam de toda
sua criatividade para atrair a clientela. Uma vez que o cliente entrasse na loja, os
produtos estariam todos dispostos uns entre outros no intuito de atrair a atengdo da
freguesia para objetos cuja intengdo de compra ndo lhe era prioritaria. Richard Sennet
traca uma observagéo significativa sobre as estratégias dos lojistas para atrair a atengo
do consumidor, pois “eles habituavam o comprador de que ele encontraria na loja aquilo
que ndo estava esperando encontrar €, assim, estaria disposto a deixar a loja com algo
que ele néo teria vindo procurar. O volume de vendas é o que isso significa, estava
garantido no comércio varejista, por um ato de desorienta¢do: o estimulo a4 compra
resultava de uma aura tempordria de estranhezas, de mistificagBes que os objetos
adquiriam”. (Sennett, 1998: 183).

Sennett analisa também as transformag¢des na conduta dos consumidores no
século XIX. O que muitas vezes levava uma pessoa a comprar determinado produto era

o fato de que adquiri-lo vinha a tornar-se expressdo de sua personalidade. Entretanto, as
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pessoas precisavam ver nos objetos atributos pessoais € a publicidade se encarregou
desta tarefa com muita eficiéncia. Espetdculos eram montados fora das lojas para atrair
as pessoas e os objetos nunca eram propagandeados e descritos tendo uma finalidade
especifica, pois a ideia era fazer o cliente acreditar que as possibilidades de utiliz4-lo

eram infinitas.

Por essa época, surgiram as primeiras agéncias voltadas para a publicidade
comercial, o que significou um grande salto para o aumento do consumo. Os cartazes €
fotografias tiveram um papel decisivo nesta empreitada comercial e publicitiria em
favor do consumo conspicuo. As propagandas se empenhavam em mistificar os
produtos envoltos num manto de fetichismo ¢ a adesdio ao consumo possibilitava a
sensac¢do de inclus@o na atmosfera de modernidade que se engendrava na vida urbana
parisiense e londrina. O valor de uso dos objetos era cada vez mais substituido por seu
valor de troca enquanto os consumidores eram cada vez mais atraidos pelo valor
simbdlico e estético das mercadorias. Assim como ainda hoje, a publicidade buscava
associar determinado produto a uma grande figura, a uma personalidade importante da
sociedade a fim de provocar o interesse do consumidor. Sobre isso, Pesavento relata que
as determinagGes das imagens veiculadas pela propaganda eram implicitas e levam as
pessoas a admirarem as potencialidades renovadoras da indastria. A publicidade é
alegérica, pois promete “na coisa concreta que oferece ao consumo um outro valor que
nela estd contido. Cada elemento da propaganda tem um outro significado que ndo o seu
significado literal”. A jun¢io do apelo econdmico ao apelo simbdlico dara novas
diretrizes & prética do consumo. A publicidade representou as bases de orientagdo
simbdlica para uma nova ética no imaginario coletivo oitocentista, enquanto as lojas de
departamento representaram a materializagdo desta ética. A partir de 1880, foram
empresas estadunidenses que perceberam o importante papel da atividade publicitaria
para 0 consumo € aumentaram seis vezes mais os investimentos direcionados a
publicidade. Desde entdo houve uma sistematiza¢fo das préticas publicitirias que se
tornaram auténomas, € a promogio de mercadorias e lojas, que antes ficava a cargo de
jomais, serd tarefa das agéncias de publicidade. A diversidade de mercadorias e os
novos meios de atrair os consumidores expandiram o universo do consumo as classes
médias e as classes trabalhadoras mais altas. A loja de departamentos trouxe a
uniformizago do vestudrio e estimulou o consumo através do espetdculo. As lojas

passaram a ser envidragadas € ornamentadas, investindo cada vez na idéia de novidade e
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no que parecesse mais inusitado. As decoragdes das vitrines eram cada vez mais

sofisticadas.

Podemos dizer que foi na Franga, nas dltimas décadas do século XIX, mais que
em qualquer outro lugar que se deram os meios para o desenvolvimento da cultura de

consumo, pois é:

“0 pafs europeu que teria cunhado um “modelo universalmente
vilido de consumo esclarecido”, provido de um “ideal de
civilizagio”. Paris foi o cendrio das Exposi¢des Universais, das
galerias ou passagens - analisadas por Benjamin como alegorias da
modernidade - e dos magasins de nouveautés, prenincios dos grands
magasins, tio bem descritos no calor da hora por Emile Zola em Au
Bonheur des Dames, de 1883. Enfim, Paris sera o palco sobre o qual
se desenrolard o que alguns autores denominam (ffeqgiientemente

sem o devido rigor conceitual) “revolugio do consumo”.2

E os produtos franceses, assim como as méaquinas inglesas néo ficaram restritos
ao mercado consumidor interno. Os dois paises exportavam para outros continentes,
sobretudo para a América, os simbolos do moderno. No Brasil, por exemplo, durante o
século XIX, era sin6nimo de status entre a elite aristocrética falar bem o francés e usar
produtos importados da Franga. A abertura dos portos para o comércio estrangeiro, em
1808, trouxe uma horda de produtos franceses, que abarrotou o mercado brasileiro, tais
como livros, romances, perfumes entre outros artigos de luxo. Sobre o consumo de
produtos europeus no Brasil por essa época, a economista Milena Fernandes de Oliveira

nos diz que:

As familias oriundas da riqueza cafeeira tinham um padrio de
aquisicio de bens materiais e culturais considerados sofisticados,
fundado no modelo europeu, mais especificamente o franc€s. A
cultura das lojas de departamentos e os romances de Gustave
Flaubert, por exemplo, eram introduzidos no pais por meio daqueles

2 MICHETTI, Miqueli. Capitulos da Modernidade: moda e consumo na Paris do século XIX. [Miguell

Michetti pessui bacharelado e licenciatura em Ciéncias Sociais pela UNESP e mestrado em sociologia
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que viajavam a Europa, seja a passeio, seja a estudo ou trabalho.
Subjacente a esse comportamento estava a intengio de ratificar uma
posigdo social. Ao mesmo tempo, uma elite ascendente, formada por
comerciantes de sucesso, aspirava ter acesso aos mesmos produtos.
(Oliveira: 22-28/06/2009; Jornal da UNICAMP, p.9).3

Apesar de estar claro que estes séo indicios apenas do inicio de um movimento,
¢ importante mencionar que o Brasil ainda estava longe de praticar puramente um
consumo de massa, pois sua produgdo interna era precdria e incipiente e a maioria da

populagéo era muito pobre, quando néo pobre, escrava.

Através das modificagdes introduzidas nos hébitos de consumir e pelo
capitalismo, sem duvida, a cultura de consumo terd seus reflexos repercutidos em
Campina Grande. No século XIX, as cidades brasileiras ainda eram pequenas e de
economia essencialmente agricola. Tdo logo, uma cidade como Campina Grande, nessa
época, ainda ndo podia ser inserida dentro das praticas de consumo que se desenvolviam
na Europa no século XIX, pois era uma modesta cidade que vivia do comércio de
produtos agricolas, voltado mais para o sustento interno e de localidades préximas.
Entretanto, as experiéncias oitocentistas de Paris e Londres se fazem necessérias nesta
introdugéo para se compreender como se deu o nascimento de uma cultura de consumo
que lancard aqui, em Campina Grande, durante todo o século XX, seus principais

indicios para aflorar efetivamente na virada para o século XXIL

Este trabalho refletird sobre a cultura de consumo em Campina Grande,
buscando na inauguragdo do shopping center Iguatemi, sendo modesta, mas
considerdvel extensdo da maior rede de shopping centers do Brasil, uma andlise dos

impactos nas préticas de consumo campinense até entdo.

pela mesma universidade. Atualmente é doutoranda do programa de pis-gradumagdo em sociologia do
Instituto de Filosofia e Ciéncias Humanas da UNICAMP e desenvolve estdgio de doutorado no Centre de
Recherche sur le Brésil Contemporain de IEcole des Hautes Etudes em Sciences Sociales (CRBC/
EHESS - Paris), (miauelimichettiia)vahoo. com, br)

3 OLIVEIRA, Milena Femandes. A construglio histérica do consumo e a génese do capitalismo
brasileiro. Junho de 2009 - Jornal da UNICAMP, p.9.
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Quando me propus a trabalhar com o tema do consumo esbarrei em opiniées um
tanto avessas, por se tratar de um tema cuja especificidade pertence a sociologia. Porém,
foi partindo da interdisciplinaridade e me valendo das andlises de vérios sociélogos
contemporaneos que tentei problematizar o tema, buscando localiza-lo no contexto da

contemporaneidade.

Este trabalho analisa questdes do nosso tempo, levando em consideragdo a
historicidade dos acontecimentos, ao olhar para um passado recente de Campina Grande
e perceber na implantacio do Iguatemi, (hoje Boulevard Campina)¥ importantes
transformagdes nos hébitos de consumir da cidade. Um passado recente, onde fomos e
continuamos sendo seus principais atores. Uma de minhas motivagdes para analisar esta
problemética foi a critica feita aos historiadores, na tese de doutorado de Diogo Biissola,
onde é mencionada a interdisciplinaridade e que chama a atengfo para o fato de muitos
historiadores relegarem apenas aos soci6logos e antrop6logos andlises mais prolixas

sobre a sociedade contemporéanea recente. Diz ele:

Especificamente em relagfio ao consumo contemporineo (na segunda metade
do século XX), os historiadores tém deixado esta area as outras ciéncias
sociais, cujas contribuigdes tedricas e de caso tém sido, sem divida, de grande
valor. Porém, para o restabelecimento do didlogo entre as disciplinas, é
necessario que seja reconhecido o possivel contributo dos historiadores: o

olhar sobre a genealogia dos processes.5

4“Em novembro de 2008, o Shopping de Campina deixou de chamar-se Iguatemi e passou a ser
Boulevard Shopping. A mudanga de marca fez parte de uma aciio estratégica da sua Empreendedora ¢
Administradora, a Aliansce Shopping Centers, no intuito de reinventar o empreendimento ¢ promover

melhorias”. (hitp://www.boulevardcampina.com.br/o_shopping php#] Acesso em: 01/12/2009).

’, BUSSOLA, Diego. A “modernizagio” dos lares lisboetas. Consumo de energia e electrodomésticos na

Lisbea de apds guerra (1947-1975). Instituto Superior de Ciéncias do Trabalho ¢ da Empresa. Mestrado
em Historia Social Contemporanea. 2004
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A histdria do tempo presente vem fazendo frente a idéia de que ao historiador
cabe o estudo do passado, ideia que foi fincada no século XIX pela corrente positivista,
e por isso tem sido vista sob um manto de incertezas quanto ao seu objeto de andlise, ou

seja, um passado recente, ainda em evolugdo.

Marc Bloch considerava que “a incompreensio do presente nasce, de um modo
q

inevitavel, da ignorancia do passado”. Mas talvez ndo seja menos vdo abismar-se na

compreensdo do passado sem nada saber do presente”. E a histéria do tempo presente

coube a tarefa do estudo dos antecedentes imediatos do presentety

O mais interessante em refletir sobre nossa condigfo histérica no presente, penso
eu, € que, muito embora os fatos estejam num passado préximo, eles parecem distantes
quando os olhamos. O que ndo € de se estranhar quando observamos uma sociedade que
vive do imediatismo, onde 0 mundo e a humanidade estio em acelerada e constante

transformagao.

6AMEZOLA, Gonzalo. E Possivel e Necessdrio Ensinar Histérla do Tempo Presente na Escola?
Algumas reflexdes sobre o caso Argentino. Histéria do Tempo Presente. Gilson Porto (org.).Edusc, 2007.
p.141.

14



Capitulo 1

O shopping Iguatemi de Campina Grande que hoje
abre as portas, concretizando uma obra gestada hd
védrios anos resulta, além de muitos passos na
modernidade, a garantia de mais de mil novos

empregos. (...) esse pélo comercial (...) a partir de

agora ultrapassa o grande com uma Campina
Imensa. (Didrio da Borborema — 29 de Abril de

1999).

Breve historia das préticas comerciais e consumistas em Campina Grande

O consumo é icone do nosso tempo € é um dos temas mais correntes nas
preocupagdes dos estudiosos da sociedade contemporanea. Logo apés a Segunda Guerra
Mundial, muitas mudanc¢as foram introduzidas no mundo. N&o apenas no campo
politico e econdmico, mas também nas sensibilidades humanas e expressdes culturais.
Alguns defendem essas mudangas sob o titulo de uma nova condigéo histérica, a pés-
modemidade. A sociedade de consumo seria mais fruto dessa nova condigéo histérica,
nascida do pés-guerra e constituida por uma nova cultura — a cultura de consumo -
profundamente ligada ao sistema capitalista, & sociedade pds-industrial e respaldada
pelos meios de comunicagio. N@o que o consumo ndo tivesse existido antes, mas, dessa
vez, estamos falando de um fendmeno cada vez mais acentuado. O espago de
consagragdo das praticas de consumo tais como se delineiam atualmente é o shopping
center, muito embora suas origens estejam entre os séculos XVI e XVIII. Estas praticas
foram se aperfeigoando no século XIX, com as novas modalidades de vendas propostas
pelas lojas de departamento. Junto ao capitalismo e aos valores burgueses cruzaram o
Atlantico, chegando até o Brasil e se espalharam por suas mais diversas localidades,
entre as quais estd Campina Grande, que desde o inicio do século XX, vem absorvendo
ndo apenas as inovagdes no campo tecnolégico e comercial, mas acompanhando de

perto as mudangas de valores culturais da contemporaneidade.

Mesmo que tardiamente, assim como as sociedades européias do século XVI e
XVIII, que tiveram sua hist6ria marcada pelo desenvolvimento comercial e tecnolégico-

industrial. o qual lhes semeou as sementes para o desenvolvimento de uma cultura de
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consumo, Campina Grande também tem sua histéria perpassada por estes fatores. Desde
suas origens, serviu ao estado paraibano como entreposto comercial entre Alto Sertéo e
o Litoral. Por aqui, apeavam os tropeiros com seus produtos vindos de todo o Estado
paraibano. Eles transportavam em lombos de burros suas cargas com farinha de
mandioca, rapadura, couro e algoddo. Essa atividade em Campina Grande tornou, desde
cedo, o seu comércio dindmico e possibilitou seu crescimento econémico e
populacional. Com a implantag@o da linha férrea em 1907, esse crescimento se tornou
cada vez mais visivel, pois o algodéo — produto principal da economia campinense até a
década de 1970 — era transportado mais eficientemente para cidades litoraneas Recife e
Jodo Pessoa que de 14 o exportava para os paises europeus por via maritima. O
comércio do algodéo foi sem divida o maior propulsor do desenvolvimento de Campina
Grande, colaborando para o nascimento de uma classe abastada consumidora de bens de

luxo e importados como automéveis, por exemplo.

Foi esse desenvolvimento trazido pela inddstria do algoddo que consolidou
Campina Grande no rol das cidades que acompanhavam os ritmos da modernidade. A
partir de entdo, a cidade se tornou atraente para outros tipos de investimentos, tendo
iniciado a construgéo do seu parque industrial a partir de 1950, o que colaborou mais
ainda para um afluxo de méo-de-obra vinda de todo o estado em busca de trabalhar na

indistria e no comércio.

Mesmo com o declinio da produgéo algodoeira em fins das décadas de 1970,
Campina Grande encontrou, ainda na atividade comercial, seu suporte econdmico, pois
nessa época j4 haviam se estabelecidos vdrios supermercados em diversos pontos da
cidade, além das feiras livres que embora tenham decaido em fung¢do dos vérios pontos
de varejos modernos ainda tém papel preponderante na atividade comercial campinense.
Junto &s feiras livres, lojas e supermercados, Campina Grande manteve firme sua
posiglo de centro comercial do Nordeste. As feiras, nesta cidade, sempre tiveram papel
de destaque para a economia, tanto que a feira central tomou-se referéncia cultural, pois
envolvia ndo apenas comercializago em si, mas era palco de relagdes sociais que

emitiam as vozes da cultura popular, além da produg¢io de um hébito do consumo.

Esses hdbitos de consumo, produzidos na feira central eram bem visiveis nas
décadas de 1970 e 1980, mesmo apés as chegadas das redes de supermercados, que

provocaram um desvio dos consumidores para estas lojas de departamentos, as quais
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tomavam como modelo as grandes redes mercadolégicas estadunidenses € que ja se
proliferavam por todo o Brasil desde as décadas 1950 € 1960. Redes como Bomprego e
Lobras” se estabeleceram em Campina Grande na década de 1970, néio sem resisténcia
por parte dos comerciantes das feiras livres que se sentiam prejudicados com a nova e
moderna concorréncia®* Muito embora jormais como o Didrio da Borborema
anunciassem que a feira ainda era uma “expresséo do universo da cultura popular”, os
supermercados ofereciam aos consumidores campinenses produtos com melhores
condi¢gdes higiénicas, inovagdo em servicos como embalagens prontas € uma maior
variedade de produtos. O resultado da chegada destes estabelecimentos comerciais foi
um consideravel deslocamento dos consumidores que buscavam nestes locais produtos
industrializados que nem sempre as feiras livres ofereciam. Ainda assim, nos dias de
hoje a economia campinense deve muito a atividade comercial da feira, pois ela
representou um pdlo econdmico, atraindo consumidores de cidades circunvizinhas e

sustentando a economia nos tempos de crise.

Como ¢ possivel notar, Campina Grande ndo teve galerias semelhantes as de
Paris e Londres. Ao contrdrio, sua vida material até a década de 1970 n3o tinha ainda
uma base de consumo conspicuo — a néo ser o das elites —, mas o consumo da maioria

da populagéo era voltado para saciar necessidades b4sicas.

Pois as condigdes de vida da maioria do povo campinense ainda eram precérias. A
populaglo pobre, muitas vezes tinha como prioridade de consumo ferramentas de
trabalho, e materiais para construgdo de casas simples e mdveis para uma mobflia

bdsica, alguns predispostos nas feiras, mas ja usados. De acordo com a tese de Severino
Cabral Filho:

(...) uma das possibilidades colocadas pela feira para aqueles que
tiveram um destino mais felizem Campina Grande, mas que,

. Lobras ¢ a sigla que abrevia 0 nome da antiga rede comercial Lojas Brasileiras.

% O didrio da Berborema trouxe em suas péginas o protesto dos comerciantes durante a década de 1970
que viram sua freguesia se voltarem para os supermercados. Em uma delas, a manchete diz que
‘peguenos eomerclantes se dizem prejudicados com a expansdo dos supermercados”, Isso os levou a
solicitar as autoridades que lhes permitissem abrir os seus estabelecimentos até mesmo aos domingos para
fazer frente & nova concorréncia. (Didrio da Borborema, outubro de 1976).
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mesmo assim, nio podiam encomendar os seus modveis nas
movelarias desta cidade, era a compra de méveis mais simples (...)
para mobiliarem as suas moradias: equipamentos bem modestos ¢

que 3s vezes eram adquiridos de “terceira ou quarta mio”.'f)

A partir do trecho acima citado € possivel inferir que as bases para uma cultura
de consumo em Campina Grande em meados do século XX ainda era modesta. A busca
pelo conforto ou a compra de um bem n&o se dava, no caso dos pobres, apenas pelo
prazer de comprar ou pela ostentagdo, mas ainda por uma necessidade de melhores

condi¢es de vida.

Na década de 1980 muitos supermercados e lojas de varejo ja haviam se
estabelecido no centro de Campina Grande transformando ligeiramente os hébitos de
consumo campinenses. Os jornais faziam publicidade de todos os tipos de
estabelecimentos como farmdcias, supermercados, oficinas, indistrias, perfumarias,
armazéns, lojas varejistas de roupas e calgados. O consumo vai ganhando em Campina
Grande, em fins da década 1980 e durante toda década de 1990, as fei¢Bes que
atualmente lhe sdo de praxe. Principalmente em épocas comemorativas como carnaval,
Séo Jodo e finais de ano as lojas utilizam de toda sua criatividade para aumentar as
vendas. Por esta época, os sistemas de créditos comegam a se aprimorar cada vez mais,
se tomando mais seguros para os comerciantes e mais acessiveis aos consumidores. A
diminuigfio em taxas de juros € maiores prazos para pagamentos passaram a incentivar o
consumidor a ir s compras, principalmente nas datas comemorativas. Mesmo com crise
inflaciondria e o desemprego que marcou a década de 1990, os campinenses iam as
compras, por mais que as fizessem de modo mais econémico. Segundo o Jornal da
Parafba, de dezembro de 1994, o comércio campinense registrou um aumento devido as

festividades de natal. De acordo com a matéria:

[0, CABRAL FILHO, Severino. A cidade através de suas imagens: uma experiéncia modemizante em
Campina Grande (1930-1950). Universidade Federal da Parafba. Centro de Ciéncias Humanas, Letras ¢

Artes Programa de Pos-Graduagéio em Soclologia Doutorado em Sociologia. Jodio Pessoa. Jodo Pessoa ~
PB, 2007.
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O comércio Campinense tem registrado um aumento nas vendas
em tomo de 60 por cento. Isso € resultado das imiciativas dos
lojistas que estdo investindo alto para atrair os consumidores € do
pagamento do13° saldrio. Prazos, cartdes de crédito, cheques pré-
datados e vitrines com manequins vivos sdo alguns dos atrativos

colocados em prética pelos comerciantes. (Jornal da Paraibe,
22/12/1994)

Essa sintese de toda a histéria da atividade do comércio em Campina Grande
servird para termos uma primeira idéia de como a vocagdo comercial de Campina a
levaria a desenvolver, a partir da década 1990, uma conduta de consumo cada vez mais
identificada com o modelo das sociedades de consumo dos paises capitalistas
desenvolvidos, gracas aos novos centros comerciais, tipicos da p6s-modemidade, que
passam a ser construidos, os shoppings centers. Assim, como ndo € possivel falar de
cultura de consumo sem falar de comércio, tomou indispensavel langar bases da histéria
do desenvolvimento comercial campinense para atingir o principal objeto deste
trabalho, a cultura de consumo em Campina Grande, que tem, atualmente, no shopping

Center, um centro irradiador de sua express3o.

O shopping chega a Campina Grande

No Brasil, o primeiro shopping Center foi instaurado, em 1966, no Estado de
S8o Paulo e desde entdo muitos outros shopping foram posteriormente sendo
construidos seguindo sempre o padrio dos shoppings estadunidenses, que
representavam a tltima novidade em termos de progresso. No entanto, somente a partir
da década de 1980, é que ocorrerd uma efetiva expansdo dos shoppings centers no
Brasil. Esse crescimento nfo apenas em Sio Paulo, mas no Rio de Janeiro, Minas
Gerais e Parand esteve ligado ao crescimento populacional e a introdu¢do de um maior
nimero de mulheres no mercado de trabalho, o que contribuiu também para uma
significativa mudanga nos hébitos de consumo. Entre as décadas de 1960 e 1980,
mesmo com todas as atribulagdes politicas, o Brasil vive um substancial
desenvolvimento econémico. A maior parte da renda se concentrava nas mios de 20%

da populagéo, para a qual eram construidos os shoppings de luxo. Em contrapartida com
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0 aumento da pobreza, esse crescimento econdmico acelerado a partir da década de
1970 significou desenvolvimento urbano, industrial e de setores de servigos,
possibilitando o aumento do consumo pelo setor assalariado. Sobre a dinamica sécio-

econdmica brasileira e o surgimento dos shoppings, Padilha analisa que:

“Todas essas transformagdes pelas quais passa a economia brasileira —
producio em massa, concentragdo das pessoas nas cidades, aumento
quantitativo e qualitativo do consumo e popularizagdo do automével —

vio provocar também uma mudanga no consumidor.” (Padilha, p. 70)

Campina Grande, como cidade em franco desenvolvimento do setor industrial e
de servigos, que atraia trabalhadores e investimentos de todas as partes do estado
paraibano e também de outros estados, sentia todos os efeitos e sofria quase que

simultaneamente as oscilagdes da economia nacional.

A partir da década de 1990 alguns shoppings comegaram a ser inaugurados em
Campina Grande, entre eles os de maior destaque foram o shopping Luiza Motta,
inaugurado em 1991, para ser um shopping-fabrica de roupas, adaptando-se mais tarde
para um shopping de varejo e o Iguatemi, hoje Boulevard, inaugurado oito anos depois
na Avenida Severino Bezerra Cabral, bairro do Catolé. Outros pequenos shoppings
foram instaurados mais tardiamente como o shopping Cime Center, que comegou como
uma pequena galeria, mas em 2002 ganhou uma nova estrutura com lojas, quiosques,
escritérios e praga de alimentagio. Em Campina Grande ainda podemos encontrar
shoppings em estrutura mais modesta como o shopping Babil6nia Center, Shopping
Centro Edson Diniz, shopping Maanaim Center e shopping Campina Grande. A
chegada desses centros comerciais, mais uma vez colocava Campina Grande em linha
de frente na busca pelo titulo de cidade moderna. Mas € a chegada do shopping center
Iguatemi, em 1999 e encomendado pelo senador Ney Suassuna, que vai trazer aos
campinenses a sensagdo de estarem realmente acompanhando os ritmos da
modernizagfio, na medida em que sua estrutura tem as mesmas caracteristicas destes

templos do consumo nas maiores cidades do pais.

A imprensa campinense da década 1990 nio se cansava de alardear os beneficios
que a implantagéio do shopping traria para a cidade. Qualquer atraso na obra deveria ser

devidamente explicado, pois a cidade parecia ansiosa demais para tolerar o adiamento
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de sua inauguragdo. Quando faltava menos de um més para inauguragio, os jornais
anunciavam com orgulho que a chegada do shopping seria um marco no comércio

campinense.

A 26 dias da data de inauguragfio, o consércio empreendedor do
shopping center Iguatemi toca a obra num ritmo alucinante visando a
cumprir o prazo e entregar a cidade aquele equipamento de varejo que
serd um divisor de dguas no comércio de Campina Grande e regifo.
(Didrio da Borborema, 03 de abril de 1999).

A imprensa trazia a chegada do shopping como um sonho dos campinenses que
se tomaria realidade, pois a obra engrandecia a cidade dando-lhe o status de cidade
desenvolvida, a introduziria na modema cultura dos shoppings centers. A imagem a
seguir mostra o shopping center em seus ultimos preparativos, quando os operarios
estavam agilizando a pavimentagdo do estacionamento para entregar a obra
completamente pronta. O texto inserido na imagem mostra como a imprensa

recepcionou a chegada do novo centro comercial.

SONHO REALIZADO

SHopping IGUATEMI
SERA INAUGURADO HOJE

O sonhe dit Campina Grande de ter seu Shopping Center serd

. realizado haje, as 9h. com a inauguracio do Iguatemi, empre-

endimento que propor-cionou investimentos na ordem de 30
mithdes de délares. AKm da 8ncora Stoc, do grupo Carrefour,
cerca de 70 lojas abrem haje. O presidente do Nacional
Iguatemmi, Renata Rique, o govemador José Maranhio e o
prefeito Cassio Cunha Lima participams da solenidade de

abertura.
CADERNO BSPECAL

Imagem extraida do Didrio da Borborema 29 de abril de 1999.

As pessoas véem no shopping mais que uma op¢do para compras. Antes, 0s
campinenses que quisessem conhecer ou desfrutar dos servigos de um shopping center
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tinham que se deslocar, em busca dessa realidade, para as cidades de Recife ou Jodo
Pessoa. Mas com o Iguatemi “a cidade entra para a era dos centros comerciais que
investem cada vez mais em entretenimento, se transformando no “point” de criangas,
adolescentes e adultos”. O shopping se tornaria em Campina “um marco na historia,
social e cultural da nossa terra. Acreditar e participar dessa vitdria é para nés motivo

de orgulho (...) — celebrava o Didrio da Borborema.

Visto como um espago de lazer, o shopping pode ser o lugar onde depois de
um dia cheio de trabalho € possivel ver um filme, ir a restaurantes e reparar nas
novidades das lojas sem se estressar com a seguranga, as intempéries do tempo, com os
pedintes e a sujeira da rua, além de ndo ser necessario fazer longos deslocamentos para
executar variadas atividades, pois tudo pode ser feito no mesmo lugar. Todas estas

caracteristicas do shopping séo atrativas para o consumidor.

A inauguragdo de um shopping em Campina era algo tdo espetacular que
enquanto alguns celebravam, outros ficaram apreensivos. Os comerciantes do centro,
por exemplo, ficaram um tanto temerosos de que os consumidores deixassem de
comprar nos seus estabelecimentos. Em nota, o presidente da Associagdo Comercial,
José Arlindo, tentou tranquiliz4-los, ao lembrar que por ocasido da inauguragdo das
reformas do shopping Luiza Motta aconteceu de muitos consumidores buscarem as
novidades. Eles “queriam conhecer as lojas, os pregos e as mercadorias, logo no inicie,

”

mas depols veoltaram a comprar nas lojas do centr®” (Presidente da Associagéio
Comercial de Campina Grande José Arlindo em entrevista ao Didrio da Borborema em

abril de 1999).

Téo grande era a euforia com relagdo a grandiosidade da obra, que alguns
chegaram a dizer que o Iguatemi centralizaria o comércio de toda regifio Nordeste. E o
que diz no anincio de boas vindas da loja Aloisio Calgados no dia da inauguragio do
shopping. (...) Aproveitamos a oportunidade para parabenizar os idealizadores do

shopping Center Iguatemi, que serd sem divida o maior centro de compras do
Nordeste.

E de fato, a chegada do shopping center Iguatemi significou mudangas para
Campina Grande. A maioria dos jornais deu énfase a geragdio de empregos, a

modernizaglio, ao desenvolvimento econdmico, mas os hdbitos de consumo também
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sentiram esta influéncia. Hoje, € natural para os campinenses ir ao shopping no final de
semana seja para comprar ou apenas passear. Muitos deles chegam a dizer que € a
melhor op¢do de lazer na cidade. Outros responderam em entrevistas que preferiam
comprar no shopping pela variedade e qualidade dos produtos, muito embora a metade
dos entrevistados ainda prefira comprar no centro, alegando que muitas das lojas que
existem no shopping comegaram no centro e os produtos sdo os mesmos. Algumas
disseram que o shopping pode oferecer o0 mesmo produto ainda com um prego ainda
mais alto. E pertinente a hip6tese de que o ambiente de requinte e sofisticago, de
limpeza e seguranca despertem no consumidor a ilusdo de que as mercadorias do
shopping podem ser de melhor qualidade e por isso justificam para si préprios os
precos. Obviamente, existem muitos shoppings super luxuosos, um verdadeiro espago
de ostentacdo tanto por parte das lojas quanto dos consumidores, mas este néo o caso do
Iguatemi, ¢ que um shopping de pequena extensdo se comparado aos shoppings de
outras cidades. Muitas de suas lojas também estdo no centro comercial de Campina
Grande. O fator de diferenciagdio do shopping séo as possibilidades de lazer. Em
entrevistas recentes, uma consumidora de 25 anos, ao responder o porqué de preferir
comprar no shopping disse: “posso comprar muitas coisas no mesmo local e porque
tem local para estacionar sem estresse Estas sdo as vantagens mais interessantes para
os consumidores do shopping em Campina Grande, que desde sua inauguragdo parece
ter se tomado pequeno para atendé-los, pois a cidade a cada ano estd crescendo, mas a
estrutura do shopping é a mesma de quando foi inaugurada%. Uma das gerentes de lojas
da praga da alimentag@o disse em entrevista que devido ao niimero de pessoas que
visitam o shopping ter crescido, a seguranga esté falha e acontece de garotos da periferia
dos arredores do estabelecimento entrarem para brincar de pique - esconde nos
corredores, o que preocupa funciondrios e consumidores, pois o niimero de assaltos
dentro do shopping também cresceu. Mas é claro que mesmo com todos estes
problemas, o shopping ainda é um local que oferece mais seguranga que a ma. Estas
informag6es mostram que o shopping Iguatemi, assim como outros shoppings, ndo é um
espago onde todos, sem exce¢des, podem frequentar, muito embora se pretenda
democritico e aberto a qualquer ptiblico, como se fosse um substituto para a cidade real.
Nos seus corredores existem bancos tipicos daqueles que vemos em pragas publicas,
lojas diversificadas de um lado e de outro dos corredores que onde passeiam pessoas
como se estivessem em rua aberta, pois o teto feito com vidros permite que a luz do sol
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possa penetrar e deixar a sensagéo de que ndo se estd enclausurado, arvores e plantas
sdo cultivadas tanto nas galerias quanto na praga de alimentagdo, para dar ao ambiente
um agradédvel vinculo com natureza. Mas o espago do shopping estd direcionado para
uma minoria, a classe média campinense. Além de que, paralela a realidade cheia de
fantasias consumistas do shopping Center, existe um grande problema social. Enquanto
uns compram para Seu prazer, a pobreza de muito se assenta ao lado da abundéncia de

uma minoria.

Estes templos de consumo — os shoppings centers — ndo discriminam
s6 porque oferecem o que os pobres ndo podem pagar para ter,
discriminam porque sua existéncia estd, ela mesma, apoiada numa
simbologia que exclui os que ndo sabem ou ndo podem decodificar
seus sinais.De outra maneira, como explicar o bloqueio feito pelos
segurangas aos desfavorecidos? Como explicar que nestes centros
comerciais, as classes privilegiadas encontram a seguranga que ndo
encontram mais nos espagos publicos? Isso s6 possivel porque essa
seguranca ¢ privada, porque estd sendo viabilizada num espago
também privado. Assim, pode-se legitimar o impedimento da entrada
de pessoas consideradas indesejadas € ameagadoras da “ordem”
artificial estabelecida. (Padilha, p.29-30)

E fato que Campina Grande é uma cidade valorizada pela sua tradigdo
comercial, mas paralelo ao seu progresso também existem as dificuldades de uma
grande parcela de sua populagfo. O indice de violéncia aumenta a cada ano e a cidade
tem entrado para o quadro das cidades mais violentas do pais. Mas o que a violéncia
tem a ver, com a cultura de consumo? E mais ainda o que o shopping tem a ver com o
aumento da violéncia? Parecem ser contetidos distantes, entretanto, quando sabemos
que o consumo atual tem atingido propor¢des alarmantes ndo devemos nos iludir e
pensar que € porque todos t€m possibilidades de adquirir bens. A publicidade nos
assedia diariamente, tenta nos convencer de que nossas roupas estio fora de moda,
nosso cabelo estd ruim, as cores que usamos ndo combinam, a nossa televisdo é antiga,
o0 nosso celular tem pouca funcionalidade, nosso colchio ndo é confortavel como o da

propaganda e que s6 podemos ser realmente felizes se formos as compras. “Mude com a
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estagdo”. E o que nos incita a propaganda Colegdo Outono Inverno 2009 do Shopping
Boulevard Campina. A cultura de consumo ¢ marcada pela volatilidade, pelo
imediatismo. E quem ndo segue seu padrdo ndo estd assimilando os sinais da sociedade
e serd excluido. E preciso mudar suas roupas, é preciso usar cabelo liso porque “todo

mundo usa”'IL

A publicidade e uma das ferramentas de promogdo destes valores na
cultura de consumo. Faz-nos acreditar que para ser alguém de valor precisamos adquirir
bens de consumo. Mas nfo basta apenas ter, é preciso ter sempre o mais atual modelo.
O sistema que rege a produgio de bens de consumo tem como caracteristica fundante a
obsolescéncia programada, que em outras palavras quer dizer “feitos para ir para o
lixo”. E assim que a sociedade de consumo funciona. E necessario manter o ritmo da
produgio e a margem de lucro e para isso é preciso vender e para vender € preciso
convencer o consumidor de que ele necessita dos bens ofertados. O shopping € o local
feito para a efetivagdo do ato do consumo, um ambiente agradével, seguro, limpo para
que o cliente se sinta 4 vontade para gastar como e quanto quiser. Sistemas de créditos
cada vez mais aprimorados para facilitar e agilizar os processos de compra ¢ venda. E
para que tudo isso possa se realizar existe a publicidade que deve levar ao consumidor
ndo apenas o conhecimento do que o mercado oferece, mas deve persuadi-lo que ele

realmente necessita consumir para ser feliz.

1. Slogan da empresa de calgados Havaianas
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Capitulo 2

Corrida pra vender cigarro

Cigarro pra vender remédio

Remédio pra curar a tosse

Tossir, cuspir, jogar pra fora.

Corrida pra vender os carros,

Pneu, cerveja e gasolina,

Cabeca pra usar boné

E professar a fé de quem patrocina.

Eles querem te vender, eles querem te comprar,
querem te matar de rir... Querem te fazer chorar.
(...) Satisfacéio garantida,

Obsolescéncia programada...

(...) Querem te matar, a sede... Eles querem te sedar
(...) Vender... Comprar... Vedar os oihos.
Querem te deixar com sede.

Néo querem nos deixar pensar

(34Do Plural — Engenheiros do Hawaii)ﬁ

Cultura de consumo e publicidade: “Vocé vai comprar tudo que sempre quis”']%

Durante todo o século XX, o desenvolvimento do sistema capitalista estava todo
voltado para o aumento do mercado consumidor € incremento das praticas consumistas.
O ntimero de investimentos em publicidade se acentuou ainda mais, buscando igualar os
niveis de consumo a alta produtividade proporcionada pela tecnologia. Contudo,
somente apds a Segunda Guerra Mundial, com a explosdo de uma produgdo cada vez
maior e mais diversificada e com o desenvolvimento dos meios de comunicagio de
massa, implantagdo de shoppings centers e redes de supermercados, pode-se afirmar a

existéncia de uma efetiva cultura de consumo nos paises de capitalismo desenvolvido.

B » Os versos séo parte de uma cangfio da banda brasileira de pop roque Engenheiros do Hawaii. Os
termos usados em toda a letra deixam ciaro a que se refere a miisica. Ela vincula a idéia de consumismo
com as estratégias desmeswradas de publicidade e vendas conspicuas para tracar um panorama da
sociedade hodierna. A Banda Engenheiros do Hawaii ¢ liderada pelo vocalista Humberto Gessinger que é
quem eompde muitas das letras da banda. Desde a década de 1980, junto com outras bandas de pop roque,

Engenheiros do Hawaii volta suas letras para temas scio-cultuais, politicos e econdmicos. Apesar do
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A tecnologia possibilitou ndo s6 uma produgdo diversificada, mas também sua
aceleragdo, uma produgéo para o consumo em massa. Estas mudangas somadas as novas
modalidades de vendas geradas a partir das lojas de departamentos no século XIX e
cada vez mais aperfeigoadas mais o desenvolvimento da publicidade foram o ceme do
que se constituiu como cultura de consumo na atualidade que se sustenta a partir da

idéia de satisfag@o das necessidades humanas.

Zygmunt Bauman, em seu livro Globalizagdo: As consequéncias humanas, diz
que dentro da cultura de consumo fnada deveria ser abragado com for¢a pelo
consumidor, (...) nenhuma necessidade deveria ser inteiramente satisfeita, nenhum
desejo ultimoe”, porque “o consumo que exige tempo é na verdade a perdi¢do da
sociedade de consumo” (Bauman, p.89). A partir dai é possivel inferir que a idéia de
satisfagdo das necessidades tém sido usada como ferramenta para manutengdo a
engrenagem do sistema capitalista, que funciona a partir do consumo de bens
descartaveis. O consumidor nunca deve sanar seus desejos e deve viver para consumir,

numa tentativa inutil de satisfazer-se.

Quando o campinense anda pelas ruas do centro de Campina Grande néo ¢ raro
se deparar com aqueles jovens nas calgadas oferecendo panfletos de consultérios,
cadernos de precgos de lojas de eletrodomésticos ou cadernos de propagandas de planos
de satide entre outros servigos. E até um tanto irritante 0 modo como algumas dessas
pessoas entregam estes papéis publicitarios, pois parecem estar constantemente com

suas mios estendidas para nos impor algo que nem sempre queremos receber. Ora, mas3

declinio de muitas bandas de pop roque nacional na década de 1990 - pois as letras politizadas pareciam
ndo atrair mais o piblico depois da queda do muro de Berlim - Engenheiros do Hawail continuou eom
suas letras e mantendo um piblico fiel. Suas misicas falam da histéria do tempo presente. Tratando em
seus albuns recentes de temas como consumo, neoliberalismo, globalismo e sociedade da informacgéo,
voltando sua critica principalmente para midia, o que de certa forma também prejudicou a repercusséo da
banda que hoje se encomtra, como o préprio slte alega, “dando um tempo”.
http://mwww2.uol.com.br/engenheirosdohawail/ Acesso em 03/12/2009.

'3, Slogan da campanha publicitdria do Shopping Boulevard no dia intermacional da mulher deste ano. A
campanha promovia alguns vale-comapras que seriam sorteados a quem escrevesse a frase mals criativa

associando a palavra mulher a Boulevard Shopping.
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esta é uma das fungbes do marketing: persuadir o consumidor a adquirir algo que antes
ele nem lembrava que tinha necessidade ou que realmente néo a tenha. Nao por acaso se

diz que *“a propaganda € a alma do neg6cio”.

Mas o que fazer quando as pessoas ndo compram tudo aquilo que lhes €
oferecido, mesmo com a produtividade indo a todo vapor? Estas questGes podem ser
esclarecidas quando analisamos as investidas ininterruptas da publicidade. O
desenvolvimento de todo o aparato mididtico tem sido o principal responsével pela
formulagdo de técnicas de marketing e propagandas que buscam criar no consumidor a
necessidade de compra em busca de satisfagdo, de inclusdo e preenchimento de um
vazio criado pelo préprio imediatismo da sociedade contemporinea, que descarta
facilmente um bem consumido por algo que lhe pareca sempre mais moderno. Em todo
o mundo, principalmente em paises como Estados Unidos, Japédo e a Europa Ocidental,
abarrotam-se dep6sitos com produtos em perfeita condigdo de uso, como computadores,
eletrodomésticos e até mesmo carros sdo trocados a cada langamento. Todos os dias,
através da televisdo, do radio, da internet, dos outdoors, panfletos, jornais, banners e
revistas somos banhados pelas propagandas que nos pedem para irmos as compras, para
que assim possamos ser mais felizes, mais completos, pois se ndo usarmos as cores da
ultima moda, se ndo trocarmos de celular ou pintarmos o cabelo seremos obsoletos,
feios e infelizes. Jean Baudrillard questiona o mito da felicidade veiculada pela pratica

do consumo. O autor de A sociedade de Consumo afirma que:

Todo discurso sobre as necessidades assenta numa antropologia ingénua: a
da propenséo para a felicidade. Inscrita em caracteres de fogo por detrds da
menor publicidade para as Canrias ou para os sais de banho, a felicidade
constitui a referéncia absoluta da sociedade de consumo, revelando-se
como equivalente auténtico da salvagio. Mas, que felicidade é esta, que
assedia com tanta forga ideoldgica a civilizagio moderna?
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O mito da felicidade est4 envolto no ideal de igualdade e bem estar. Os antincios
promovem a aquisi¢do de bens como o caminho para vivermos mais ¢ melhor. Slogans
como: “abra a felicidade”, “feito para vocé€”, “porque vocé vale muito”'ﬂ ndo sdo
escolhidos ingenuamente, mas visam despertar no consumidor a sensagdo de que as
empresas que as promovem oferecem o melhor e mais fécil caminho para a felicidade.
Para Baudrillard os objetos ja néo sdo mais consumidos pelo seu valor de uso, € sim
pelos diversos significados que lhe sdo atribuidos pelas propagandas, significados que
ndo mais correspondem a sua utilidade objetiva. Esta atividade é gerenciada pela
manipula¢do dos signos em que a propaganda age dando autonomia &s mercadorias,
deixando-as abertas a miltiplas associagdes”.'5

Todavia ndo € prudente pensar no consumidor de hoje como sujeito facilmente
seduzido pelas investidas da publicidade. E verdade que as propagandas podem ter
efeito hipnotizante sobre os consumidores, mas se estes fossem sempre tdo facilmente
manipulados pelas estratégias de marketing, que necessidade haveria de tentar persuadi-
los constantemente? Seguindo o raciocinio de Campbell, Ligia Barbosa analisa que
algumas “pesquisas indicam que a maioria das pessoas declara ndo acreditar no que os
anincios dizem”'th Mesmo que os anincios tenham o tamanho poder de influéncia que
sabemos que tém, ¢ interessante levar em considerago que os consumidores no sdo tdo
ingénuos como pintam alguns tedricos, pois € a prdpria propaganda que, de modo
hipdcrita, afirma ao consumidor sobre seu poder de decisdo, mesmo que este poder
esteja reduzido meramente as escolhas que o préprio mercado oferece. O consumidor,
sem duvida ainda, € capaz de manipular onde comprar, quais pregos lhes sdo mais
favordveis e que tipo de produto ele quer levar. Obviamente, isso ndo é confortante, mas
explica a corrida na disputa pela preferéncia dos consumidores e os altos investimentos

em publicidade.

Y4, Estes sfo, respectivamente, os slogans da Coca Cola, do Banco Itaii e da L’Oréal.

CARVALHO, Camila da Silva. SANTOS, Goiamérico Felicio C. dos. Publicidade e
Consume; A felicidade sob novos signos. Trabalho apresentado no NP Publicidade e Propaganda do VIII
Nupecom - Encontro dos Nicleos de Pesquisa em Comunicagio, evento componente do XXXI
Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag#io. Natal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008.
fh BARBOSA, Livia, 1949. Sociedade de Consumo. Ciéncias Sociais- Colegdo Passo a Passo. Editora
Zahar, 24 Ed. Rio de Janeiro, 2008.
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Como mencionado anteriormente, em algumas de minhas entrevistas, pelas quais
questionei os consumidores de Campina Grande sobre qual lugar ainda era de sua
preferéncia para fazer compras, muito embora todos estivessem no shopping center, a
metade deles afirmou que preferia comprar no centro da cidade. Pois o centro néo
apenas oferece variedades de lojas, produtos e pregos, mas é possivel ainda, na feira
livre, negociar mercadorias. As propagandas que direcionam o consumidor campinense
para o shopping Boulevard destacam exatamente o que a outra metade dos entrevistados
ja havia afirmado, de que no shopping hd mais qualidade, prazer de comprar e lazer. Um
consumidor de 21 anos, quando questionado sobre seu local de preferéncia para
comprar, respondeu que preferia fazer compras “no shopping, pois ele me passa mais
informagdes sobre o que eu quero comprar’. Ora, o shopping tem sua prépria equipe
responsavel pela publicidade e setor especializado em marketing, diferente de muitas
das lojas do centro. Outra consumidora disse que preferia comprar no shopping “por ser
mais seguro”. Entretanto, estas opinides ndo sdo generalizadas, o que significa dizer que
as propagandas devem ir além da persuasdo para fazer o consumidor a comprar
determinado produto, mas devem convencé-lo que uma loja tal pode oferecer o mesmo

produto que outra sob melhores condigdes de prego e qualidade.

As lojas tentam agir mais eficientemente sobre os consumidores facilitando
créditos, prazos, divisdo de pagamentos e apelando em propagandas 3 idéia de
economia. Mesmo em tempos de crise e talvez, principalmente nestes casos, 0 consumo
néio deve parar, por isso € necessério ser criativo, investir em espetdculos para despertar
a curiosidade e chamar a atengdio dos consumidores, convencendo-os de que seu
estabelecimento vende produtos de melhor qualidade com pregos mais acessfveis e
sistema de créditos mais eficientes. E o que diz um aniincio do Didrio da Borborema

sobre o consumo de final de ano em Campina Grande.

Como ja estava sendo esperado pelos lojistas campinenses o movimento do
comercio nestes dltimos dois dias aumentou em 60 por cento. A corrida
dos consumidores as lojas, afirmam gerentes e donos de estabelecimentos
comerciais desta cidade, deve-se, sobretudo ao pagamento do décimo
terceiro saldrio aos trabalhadores no dltimo dia 20. Criatividade e
superpromogdes ndo faltam nas lojas do centro comercial, “um meio de
atrair os consumidores”, comentou o balconista Fibio Antdnio Sousa.
(Didrio da Borborema, 22 de dezembro de 1994).
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Estratégias: “Uma imagem vale por mil palavras”

z

Uma das estratégias da publicidade para atrair o consumidor € utilizar
celebridades em suas campanhas, fazendo alusio ao produto como férmula de sucesso e
beleza. As propagandas tendem a criar ilusdes sobre o produto, atribuindo a ele a
caracteristica de panacéia milagrosa, a cura para o tédio, para a tristeza, a solugédo de
todos os problemas. De modo realmente impressionante as empresas sempre tém
exatamente 0 que mais precisamos, pois “Nocé ndo precisa construir seu sonho, nds
entregamos ele pronto” é o que diz o slogan no outdoor da Zelare Iméveis. A imagem a
seguir ¢ um exemplo de como e quanto as empresas investem em publicidade, pagando
altos cachés para pessoas famosas promoverem seus produtos, seus estabelecimentos e
servicos. Elas mostram artistas brasileiros do mundo da musica e telenovelas em
vitrines de algumas das principais lojas do shopping em Campina Grande.

af

Foto de acervo pessoal.
3 aﬁi o Imagem da cantora Ivete
v B

Sangalo exibindo look na
entrada da Riachuelo

Foto de acervo
pessoal. Na
imagem, o ator de
telenovelas
brasileiras,
Eid MOVENERO, VOOE Malvino Salvador,
COMODARE A UniA faz a publicidade
VIAGELTPARA ARRA de uma joalberia
PREZNCHA © SURPOM do shopping em
£ PARTICIPE! Campina Grande.

31



Na primeira imagem a sugestdo ¢ lugar comum em propagandas. Se Ivete
Sangalo compra em determinada loja e é um idolo, qualquer pessoa também poder4 ser,
basta comprar no mesmo lugar. Na segunda imagem a propaganda estd relacionada a
sexualidade e a sensualidade, algo que também ¢é corriqueiro em diversas campanhas
publicitarias. Nela estd implicito que, para as mulheres que adquirirem qualquer produto
da joalheria, serd inevitdvel que elas possam seduzir um homem com as caracteristicas

do ator, pois ficar@o belas e irresistiveis.

A televisdo € o principal veiculo da publicidade, pois através dela as mensagens
do marketing chegam ndo apenas nos lares burgueses, mas se estendem as camadas
mais pobres. Através de filmes e telenovelas a moda é langada, criando pseudo-
necessidades, fazendo com que as pessoas acreditem que os acessérios da moda s@o
exclusivos, “feitos para voc€” e que, contraditoriamente, todos ja possuem e “s6 vocé
ainda esté de fora”, por isso deve adquiri-los o mais rdpido possivel. Mas a propaganda,
o incentivo ao consumo ndo estd apenas na televisdo ou nas revistas. Elas estdo nas ruas
de Campina Grande, em toda parte. Observando a cidade nesta época de final de ano
percebi vérios cartazes que apelavam para que as pessoas adiantassem suas compras de
natal, outdoors das lojas sugerindo os melhores presentes. Os anfincios apelam
constantemente para a subjetividade das pessoas, explorando seus sentimentos e
motivagdes emocionais. Procuram despertar nas pessoas a idéia de que seus produtos
podem lhes proporcionar as melhores sensagdes, atrelando ao consumo inimeras
possibilidades de despertar romances, novas amizades e bem-estar. Slogans marcantes
dizem que estdo oferecendo “o melhor da vida” =para vocé. Aderir 2 compra “vale uma
declaragéio de amor”'® Os antincios dizem para que o consumidor ndo perca tempo,

“porque a vida & agora”'®e sem as novidades do mercado ser4 deixado para trs.

No antincio de mudanga de nome do shopping Iguatemi para Boulevard, o
slogan era “Um novo nome, sua paixdo de sempre”. O apelo para a afetividade do
consumidor para com o local ndo é algo aleatério, a inten¢do é clara e o texto na

imagem de campanha a seguir ¢ objetivo a este respeito.

'7 Credicard (antes da separaciio na Credicard Citi e Credicard Itaii)
'8 Slogan da Chambinho

® Slogan do cartiio de crédito Visa
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Uni novo nome. Sua paixdo de semmpre.

O Shopping de Campina %c tramsformou para Iéwar ate vocé mais
confrto v bem-estar. E a cvolufio do sens prazer die comprar ¢ s¢
divertir, O nome muda, ma¥ o% empreendedores ¢ gestores
continuam os mesmos. () Shopping de Campina vai ser sempre o seu

shopping. Beimventando-se para levar sempre o melhor até vocé.

BOULEVARD

W
O IR, HK CAMPINA Mimedbite avseny

Imagem extraida do site oficial do Boulevard Campina:
http://www.boulevardcampina.com.br/media_center.php Acesso em 01/12/2009.

A modelo, com seu imenso sorriso expressa as sensagdes de felicidade e prazer
que supostamente deve-se & sua ligagio ao shopping. O texto se refere ao shopping
como lugar onde as pessoas devem se sentir & vontade, pois ele foi feito para seu prazer.
O culto do bem-estar € de praxe nas campanhas publicitarias, sempre dando énfase &
busca pelos prazeres e instigando a viver a vida intensamente. “Os conceitos e valores
tém flalado menos dos produtos e mais da dimensdo subjetiva da compra, ao uso é dado
o sentido de fimiig@io. Como um mantra, os conceitos das campanhas evocam a
interiorizagdo de um determinado modo de vida e convidam o consumidor a “viver sem

fromteiras*Dy” A

¥ Slogan da operadora de telefonia celular Tim

3 CARVALHO, Camila da Silva e Golamérico Felicio C. dos Santos. Publicidade e Consumo: A
felicidade sob novos signos. Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos
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N&o apenas pela satisfagdo dos desejos, mas o consumismo moderno se
caracteriza também pelo individualismo. O consumidor moderno é obcecado por si
mesmo. H4a uma busca desenfreada pelo “prazer para si mesmo”, marcada pelo culto do

[13 E2]

eu”.
O gronw iftimw), s quadidiaiies dio dljjits, 2 sensagie, © aptimily, ©
culto ao corpo, 0 novo, a autonomia, a informag#o... preponderam
sobre a preocupagdo com o outro. Até os produtos de grife nio
significam apenas diferenciais sociais, testemunham a “tendéncia
neonarcisica de se dar prazer, de um apetite crescente de qualidade e

de estética (...), o prazer da exceléncia técnica, da qualidade e do

conforto absolutos”. >

O discurso publicitdrio age sobre o imaginario, disseminando os principios da
sociedade de consumo. Muito embora seja radical dizer que as pessoas sdo facilmente
manipuladas por este discurso, ndo ha dividas de que seus efeitos sdo uma realidade
mesmo para Os poucos que atualmente praticam um consumo consciente. A cultura de
consumo parte de uma sociedade febril, onde a cura para os males de auséncia de
identidade sdo buscadas na pratica do consumo. Cada vez mais, as pessoas tentam se
identificar com algo que lhe dé reconhecimento de si mesmas. H4 um estilo, uma tribo,
uma comunidade para todos. Sobre este aspecto Livia Barbosa argumenta que uma
grande variedade de produtos exposta possibilita nossa identificagdo com algum deles
ao observé-los, E assim que descobrimos quem somos, o que gostamos ou detestamos'1.
E ¢é por isso que o consumismo, segundo Campbell, é uma prética que se d4 ndo apenas
pela auséncia de identidade, mas por proporcionar o encontro de algo com o qual nos

identificamos nas mercadorias. E esta tem sido uma tarefa que a publicidade tem dado

% TOALDO, Mariangela Machado. Sob o signo do consumo: status, necessidades e estilos. Mestranda
em Comunicaglio Social. FAMECOS/PUCRS Revista FAMECOS, n° 7 * novembro de 1997, Porto
Alegre. (Lipovestski apud Mariangela).

2 Campbell apud Livia.
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conta de modo eficaz, na medida em que promove estas mercadorias como se fossem
feita exclusivamente para determinada pessoa de determinado estilo. Um exemplo que
pode ser utilizado a este respeito € o da imagem seguinte, uma das campanhas do
Boulevard Campina. A imagem a seguir traz textos explicativos sobre diferentes visuais

aos quais as mulheres podem aderir durante a estagdo de acordo com os seus estilos.

o

I‘ 0 FOLK AFRO p——
AN

e
e L
\- A {mn LEVARD
Imagem extraida do site oficial do Boulevard Campina:
http/wwww.bouilevardeampina.com.br/media center.php Acesso em 01/12/2009.

Todos estes indicios marcam a presenga da cultura de consumo em Campina
Grande. O papel da publicidade, a busca por realizagdo das necessidades subjetivas, a
opinido dos consumidores sobre como € bom e mais agraddvel fazer compras no
shopping mostram que a tradi¢do comercial da cidade e o acompanhamento da evolugdo
do mercado, das tecnologias e comunicagdes, produziu transformagdes nos seus habitos
de consumo de acordo com esta evolugéo e a introduziu num meio em que o consumo
rege a dindmica da sociedade. Portanto, se faz necessario analisar quais sdo as pessoas
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gie eompbem essa sociedade. O terceiro capitulo deste trabalho buscaré entender um
pouco dqueles que exercitam a cultura de consumo em Campina Grande:
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Capitulo 3

Tudo muda ao teu redor.
O que era certo, sélido
dissolve, desaba, dilui,

desmancha no ar'L
No moinho, giram as pés,
€ o tempo vira pé.

De gréo em griio,

por entre os dedos,

tudo parece escapar.2

(Humberto Gessinger — O olho do Furacdo)

Boulevard Campina: um espago das expressdes qualificativas da cultura de consumo

A cultura de consumo ¢ marcada pela volatilidade, pelo imediatismo. E quem
ndo segue seu padrdo ndo estd assimilando os sinais da sociedade e serd excluido. O
local onde se consagra a a¢do daqueles que fazem parte dessa realidade cheia de ilusGes
¢ o que Valquiria Padilha reafirma, nas palavras de S. Crotti, como “a catedral das
mercadorias”, o shopping center. De acordo com Padilha, autora de Shopping Center:
A catedral das mercadorias, esses espagos comerciais criam uma miragem que é
reforgada por estratégias de publicidade, que tém como tinico fim — ao contrario do que
bradam as propagandas - o lucro e continuidade do sistema capitalista e ndo a satisfagio
do consumidor. As pessoas comegam a absorver da midia a idéia de que s6 € possivel se
incluir, néo se tomar obsoleto e acompanhar a modernidade comprando o que é mais
novo no mercado. Nicolau Sevcenko alerta também para o fato de que, para os
consumidores, j4 ndo importa mais a quantidade dos produtos, o que importa é sua
aparéncia de moderno. E em prol do capital que novos comportamentos sdo gerados,
novas personalidades sdo moldadas na medida em que as pessoas estio sempre
buscando identificar-se, reconhecer-se através das mercadorias. Um dos problemas mais

polémicos deste tema € o fato de que, sendo o capitalismo um sistema econdmico de

1 Parafiaseando o socidiogo Karl Marx, Humberto Guessinger introduziu na letra de sua misica a idéia

de que “tudo que ¢é sdlido desmancha no ar' para falar de uma caracteristica marcante da sociedade
contemporines, seu caréter voldtil e imediato.

2 Letra da miisica dos Engenheiros do Hawaii, O olho do Furacdo.
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exclusdo, a sociedade de consumo traz em seu contexto esta mesma caracteristica. Ora,
nem todos possuem meios de obter tudo que a ultima moda oferece. Logo, se pode
inferir que, aqueles que ndo tém possibilidades financeiras que correspondam as
seducdes do mercado, fazem parte de uma massa de excluidos alimentados apenas pelo

desejo de consumir.

Ao entrar em um shopping center, vemos um mundo que, aparentemente, nos
supre e nos integra, onde tudo que precisamos (ou ndo) estd bem a nossa frente. E s6
andar alguns corredores, subir ou descer algumas escadas rolantes ou elevadores.
Observar as vitrines € se maravilhar com a variedade de produtos e servigos, com o
desenvolvimento do sistema de créditos, facilidade para estacionar, extensdo de um
espago limpo, civilizado, tranquilo, onde nédo hé violéncia, pobreza, e os odores fétidos
de pessoas e ruas sujas que existem no mundo externo ao shopping. Alimentagfo,
roupas, diversdo em sessoes de cinema ou Game Station, bancos, lan houses, saldes de
beleza, tudo isso pode ser desfrutado utilizando apenas um simples e pratico cartdo de

crédito.

Em Campina Grande estas mesmas motivagdes néo foram diferentes do resto do
mundo. Desde a implantagéio do shopping, o local é tratado como o melhor ¢ mais
seguro espago de entretenimento para os dias de compras e lazer. As pessoas
consideram o shopping ndo apenas uma revolugdo no comércio da cidade, mas o
consideram simbolo legitimo da introdugdo de Campina no rol das cidades modernas
segundo muitos jornais da época de inauguragdo. Os valores que marcam a cultura
shopping estdo presentes nas preocupagdes dos criticos da sociedade de consumo.
Templo de culto &s mercadorias o shopping € um espago de exclusdo da vida real onde
as pessoas compram, além dos bens materiais, do entretenimento e servigos, exclus&o
soclal e sensagdes efémeras seguranca e felicidade. E o contraponto do mundo de fora,
das ruas e sua realidade social, onde sdio deixadas de lado as préticas sociais e a
cidadania. Um espago que se diz publico, mas planejado para que se possa deixar
externa a ele os problemas que a cidade real vivéncia. Assim, o shopping revela-se um
espago de alienagio e exclusdo social. E analisando este espago, quem o frequenta e
€omo estas pessoas enxergam o shopping center que ¢ possivel compreender sua relagfio

com a sociedade.
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Uma estudante de 26 anos, Fernanda Piris, frequentadora do Boulevard
Campina fez um elogio entusiasmado ao shopping. Sendo uma de minhas entrevistas
mais proveitosas, pois ela resume a maioria das opinides de outros entrevistados. Ao

perguntar, o que mais te atrai no ambiente do shopping, ela respondeu:

Por ter tudo concentrado num mesmo espaco, pois podemos resolver
“n” coisas de uma s6 vez, sem stress de estacionamento, pois sempre
vou durante a semana. Busco rapidez nas transagdes, conforto e
promogdes. Ir ao centro € tudo mais dificil, agoniado, muitas pessoas
passando na mesma calgada, vérios pedintes, gente lhe implorando
para fazer cartdes, enfim, € um ambiente que quando possivel resolver

nos shoppings, sem sombra de duvidas prefiro la.

Outra resposta interessante € que de Fernanda foi quando perguntei, sobre

qual a sensagéo que o ambiente do shopping a transmitia.

De rapidez! Hoje somos tdo controlados pelo tempo que almejo
resolver minhas coisas em locais que sejam rapidos que possamos

fazer varias coisas a0 mesmo tempo.

Ora, mas rapidez é um das caracteristicas da sociedade de consumo. Sevcenko
diz que essa aceleragdo dos ritmos do cotidiano se deu pelo implemento da tecnologia
(Sevcenko, p.64). Bauman argumenta que hd uma ressondncia entre a carreira
espetacular do “agora” e a légica da economia orientada para o consumidor. Pois a
redugéo do tempo funciona melhor quando os consumidores sdo impacientes ,
impetuosos, inddceis, facilmente instigiveis e faceis de perder o interesse.Também a
durabilidade dos objetos, como ja foi mencionado, ndo € interessante e os consumidores
precisam ser mantidos, sem intervalos de tempo, incitados a comprar, a desejar novos
objetos e principalmente insatisfeitos com o que ja possuem, pois as indistrias estio
sempre prontas a atender estas necessidades em uma velocidade cada vez maior,
enquanto a publicidade leva para os consumidores o conhecimento das novidades do

mercado. (Bauman, p.89-92).

Quem tem maiores recursos pode responder aos afagos das propagandas

publicitdrias de modo legal. Mas, e quem nfo tem, como responde a estes apelos? Da
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mesma forma que qualquer consumidor de classe média, a populagdo mais pobre
também é bombardeada pelas campanhas publicitarias. Mesmo pessoas instruidas sédo
vitimadas pelo poder de persuasdo publicitiria, o que dizer entdo das pessoas da
periferia que convivem diariamente com graves problemas sociais como educag#o
precaria e desemprego, marginalizados pela sociedade? Estes, assim como a classe
abastada também sdo seduzidos pelo universo da moda, buscam reconhecer e satisfazer
necessidades que a midia lhes cria. Mas aqueles que s@o barrados na porta do shopping,
que sdo visto como o lado feio e desajustado da sociedade, na maioria das vezes aderem
a violéncia. O shopping, sendo o local mais representativo desta cultura de consumo na
contemporaneidade ndo poderia deixar de ser mencionado, na medida em que € um
ambiente de exclusdo. Os meninos pobres que incomodam os funcionarios no
Boulevard Campina, sdo a prova dessa exclusio, além do fato da prépria
empreendedora classificar os consumidores em consumidores de classe A, B, C e D.
Néo foi possivel encontrar uma explicagéo exata para esse tipo de classificagdo, mas de
qualquer maneira, ela é passivel de questionamento e interpretagdes. HA como inferir
que até dentro do shopping hd uma divisdo de categorias. Hd uma democracia hipdcrita
com relagdo ao consumo que diz que todos s3o livres para consumir o que bem
entenderem, bastando-lhes ter as condiges para tal. Todavia existe esse tipo de
classificagio e a partir dela é possivel entender o porqué de boa parcela de
consumidores do shopping de Campina Grande reclamar de determinados atendimentos
ao cliente em algumas lojas. Ser “vip”. Essa é a reposta para quem quer ter um
tratamento digno. Néo basta ter capital. E necessério ser reconhecido por té-lo e por
consumir frequentemente. Duas das minhas entrevistadas, quando questionadas sobre
como viam os trabalhadores do shopping, responderam que em muitas lojas o
tratamento deixa a desejar. Uma estudante de 20 anos, que habitualmente vai ao
shopping disse que:
“Isto € relativo. Os trabalhadores véem seus clientes de acordo com o
visual. Ha diferentes tratamentos”.

Outra estudante de 25 anos disse que os trabalhadores do shopping, “os
tereeirizados sdo muito paciemtes, prestativos e trabalham muite”, referindo-se
principalmente aos trabalhadores da praga de alimentagdo, “mas alguns lojistas,
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geralmente tratam vocé de acordo com o que vocé aparenta”. Ou seja, as pessoas na
sociedade de consumo sd3o avaliadas ndo por seus valores humanos reais, mas por seu
valor aparente, um valor que pode ser comprado. O que estabelece as condigbes de
aproximagdo e valorizagdo entre as pessoas, na cultura de consumo, sdo os simbolos
externos e esses codigos ainda devem mudar com rapidez para evitar imitages por
partes de quem ndo condiz com sua real condi¢do. “As pessoas sdo aquilo que

consomem”. (Sevcenko, p. 64).

Trabalhadores do shopping: o cliente nem sempre estd certo

As principais atividades que as pessoas buscam no shopping sdo referentes ao
lazer. A idéia arraigada é a de que o espago propde diversdo e variedade em
entretenimento, principalmente quando se pensa em Campina Grande, pois ja é comum
ouvir falar que na cidade s6 tem o shopping para passar o tempo livre em total
seguranga e conforto. E comum encontrarmos um bom atendimento nos restaurantes da
praca de alimentagdo, onde sempre encontramos tudo muito limpo e trabalhadores
prestativos. Em entrevistas, muitos consumidores elogiaram o trabalho destes
servidores, que estdo sempre prontos a entender os caprichos do consumidor, que na
maioria das vezes os trata com arrogincia e desrespeito. Ao perguntar a uma das
gerentes de lojas da praga de alimentagdo sobre que nota ela daria a0 modo como a

maioria dos consumidores tratam os funciondrios de sua loja, respondeu que daria:

Nota sete. O lado positivo € que o consumidor amadureceu, mas ainda
falta educagfo. Dar bom dia, boa tarde... A gente cumprimenta e nem
sempre as pessoas retribuem.

Ora, € natural se ouvir também que o bilheteiro do cinema “é um chato que nio
nos olha de frente”, “as meninas de lojas mais requintadas, de grife nem ao menos
atendem dignamente”. Séo opinides sobre consumidores e trabalhadores bem relativas.
Mas o que se pode inferir é que os dias de trabalho no ambiente do shopping sio de fato
esgotantes. A maioria dos trabalhadores do shopping é mulheres, jovens, que estudam e
trabalham, algumas que ja sdo mdes ¢ donas de casa, que buscam aumentar a renda da
familia. Saber lidar com variadas atitudes, personalidades, estar de prontiddo para

atender educadamente € o trabalho destas pessoas, mas atrevo-me dizer que a exigéncia
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de estar sempre com um SorTiso no rosto mesmo que o cliente os ignore ou os maltrate é
pedir para um ser humano tornar-se um autémato. Entretanto ¢ esta a exigéncia que esté
implicita. Muitos deles se resignam a esta situagéo. Praticamente todos os trabalhadores
entrevistados assumem que o tratamento que recebem do consumidor deixa a desejar,

mas todos, sem exce¢des, responderam que séo 6cios do oficio e que estd tudo bem.

O trabalho no shopping é em tempo integral. Os trabalhadores estéio 14 nos
finais de semana, nos dias folga, visando melhorar um pouco mais o saldrio e até nos
feriados. Apesar de que, nas entrevistas com os funciondrios, todos responderam
apreciar o seu local de trabalho, a maioria acha que, em relagdo a carga horaria que
enfrenta, os saldrios sdo baixos, pois lidar com o publico, didria e integralmente, é
extenuante. Ao contrdrio do consumidor, as pessoas que trabalham no shopping ndo
buscam lazer no local, muito embora haja consumo de outras mercadorias por parte
deles. O motivo de ndo frequentarem o shopping em busca de lazer e diversdo ndo se d4
porque se cansem do ambiente que, na opinido de todos os entrevistados é muito
agraddvel, seguro e saudédvel, mas pelo fato de que se toma comum frequenta-lo como

trabalhadores, que pareceria absurdo ir para o local de trabalho no seu tempo livre.

A partir destas observagdes foi possivel perceber que mesmo os trabalhadores
do shopping, apesar de ndo buscarem lazer no local de trabalho ndo estdo livres dos
valores culturais existentes neste espago. Nos trabalhadores o shopping também
desperta a sensagéo de participagio numa sociedade moderna. Trabalhar no shopping,
para alguns ¢ até um privilégio, pois em estabelecimentos do centro ou de outros bairros
nédo € tdo seguro. Mesmo que o shopping de Campina Grande tenha sido nos tltimos
tempos alvos de assaltantes e meninos de ma, para quem 14 trabalha e o frequenta como
consumidor, a seguranga que ele oferece ainda é maior do que na cidade real. Assim, o
shopping center, como espago onde se consagra as praticas consumistas do século XXI,
também € o espago onde categorias sociais se enfrentam diariamente, tendo seu caréter

moldado simultaneamente por estes valores.
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Consideracgoes finais

Como podemos observar a cultura de consumo efetivada no século XIX séo
cada vez mais visiveis no nosso cotidiano. Elas foram moldadas a partir de alteragGes na
pritica econdmica e também por mudangas de condutas em ralagdo ao consumo nas
sociedades européias. Assim, ndo foi diferente com Campina Grande, que a partir de
uma dindmica do seu comércio e novas formas de consumir que foram desencadeadas
principalmente nas décadas de 1980 ¢ 1990, com a implantagdo de centros comerciais
modernos, como supermercados e sobretudo, o shopping Center. E possivel notar na
cultura de consumo do século XXI, fortes indicios das praticas nascidas a partir das
lojas de departamento. O papel da publicidade, o espetidculo como forma de atrair o
consumidor, a presenga feminina que foi e continua sendo marcante nos
estabelecimentos comerciais modernos como trabalhadoras e/ou consumidoras, as
modificagdes da nog¢do de tempo, o encantamento pela novidade, pelo moderno. Todas
estas caracteristicas fazem parte do cotidiano e imagindrio sécio-cultural da sociedade

campinense.

A histéria do tempo presente desempenha um importante papel ao abordar
temas que dizem respeito aos problemas que estio na ordem do dia, ajudando a
refletirmos e pensarmos mais criticamente sobre nosso modo de vida. Ao analisar a
histéria das praticas de consumo, ¢ possivel notar que consumir n3o é o problema, mas
sim, consumir excessivamente em busca de algo que s6 pode ser encontrado pelas
pessoas entre as pessoas, compartilhando ideologias que buscam verdadeiramente o
bem comum. Atribuir sentido & vida é atrelar-se ao algo sélido, mas as pessoas buscam

esse sentido na vida dos bens materiais que se desfaz num piscar de olhos.

A elaboragdo deste estudo visa, principalmente, identificar algumas das
condutas que servem de suporte a cultura de consumo em Campina Grande e mostrar
que estas levam as préticas sociais coletivas de cidadania para abismo, na medida em
que rompe com nossa cidadania e atividades coletivas e provoca mal-estar nos seres
humanos por néio conseguirem satisfagéio plena. Tira-lhes a capacidade de refletir sobre
questdes referentes ao coletivo enquanto estdio entretidas com a prética do consumo

alienado em busca de identidade e prazer.
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Na sociedade de consumo, trabalhamos para consumir. O trabalhador é
obrigado a trabalhar durante o dia todo, as vezes em dois empregos. Ao chegar em casa,
esse trabalhador ou trabalhadora liga a televiséo, ler uma revista ou jornal, onde estdo
dispostos vérios bens de consumo em seus respectivos pregos, publicidades de lazer e
servigos, que o incitam a renovar sua mobilia, trocar seu carro, reformar o guarda-roupa,
comprar um aparelho celular mais moderno, comprar ingressos para jogos, shows e
enviar seu nome para algum astr6logo a fim de que este lhe diga se a pessoa é ou ndo
compativel com a outra por quem se apaixonou. Quem assim teria tempo de pensar em
relagdes duradouras em uma comunidade? A nossa sociedade cada vez mais nos leva a
afrouxar estes lagos seu cardter individualista nos leva a pensar muito mais e somente
em nés mesmos. Pensar em nés mesmos significa cuidar de nosso bem-estar, de nossa
felicidade. Entdo € necessario ir s compras e satisfazer todas as “necessidades” que até

entdo nos deixam vazios.

Todavia, desde tempos imemoriais, as pessoas consomem e isso € importante
para a manutengéo de suas vidas e sociedades. A esta andlise coube refletir sobre os
valores que moldam a cultura de consumo, para que a partir destas verificacdes
possamos enveredar por um caminho mais consciente com relagio as nossas préprias

atitudes, ndo apenas como consumidores, mas como cidaddos.
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Entrevistados:

Funciondrios do shopping:

Dilma, 26 anos; profissdo: atendente.
Adaila, 30 anos; profissdo: vendedora.
Mayara, 19 anos; profissdo: vendedora.

Katia Diniz, 42, profissdo: vendedora

Cinthia Brasileiro Celestino, 26 anos; administradora (gerente de loja)

Josilene, 36 anos; Administradora (gerente de loja)

Consumidores do shopping:

Julia, 25 anos; estudante

Débora, 15 anos; estudante

Pablo, 25 anos; estudante

Fabiana, 27 anos; profissdo: contadora
Fernanda Piris, 26 anos, estudante
Girlan, 21 anos, profissio: vendedor
Raiane, 15 anos, estudante

Pedro Livio, 23 anos; policial

Liliane, 20 anos; profissdo: estudante.
Carolina Madruga, 15 anos; estudante
Agamenon, 53 anos; profissdo: comerciante

José Miguel, 51 anos; profissdo, funciondrio piblico
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