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SHOPPING CENTER:
TEMPLO CAPITALISTA DE CONSUMO E LAZER

30 é novidade que

as sociedades atuais

estio voltando

grande parte de sua
produgdo para o lazer e os
servicos, além de ser cres-
cente a producio de bens
simbélicos, imagens e in-
formacoes. Mas, cada vez
mais, fortalecem a nociao
de consumo como destrui-
cao, ou seja, continua vivo
o objetivo capitalista de produzir mercadorias
ou servicos para serem destruidos. Na verda-
de, na sua fase atual do capitalismo, acelerar
a velocidade de circulacio da mercadoria
parece mais interessante do que ampliar o
circulo de consumo, como aconteceu com O
circulo produtivo.!

Se é verdade, como querem muitos auto-
res, que o trabalho ndo € mais o centro da vida
humana e que, de agora em diante, devemos
dar boas-vindas a civiliza¢ao do tempo livre,
por que nao “preencher” este tempo liberado
com aumento de consumo? E ainda, por que
niao consumir, além de mercadorias, atividades
programadas de lazer? Sera que € plausivel afir-
mar, como faz ORTIZ (1996:136), que o traba-
lho deixa de ser um valor no momento em que
prevalece uma ética do consumo?

E justamente com a pretensao de incenti-
var 0 consumo que os shopping centers buscam
o lazer como ancora e transformam-se na maior
representacao do “espirito” do capitalismo da atu-
alidade. Isso, porque refletem a idéia de que
consumir mercadorias e entretenimentos € sind-
nimo de felicidade e bem-estar. Naturalmente,
este consumo € passivo, 2 medida que nao esti-
mula e nio exige do consumidor nenhuma mar-

Consumo e
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lazer nao
necessariamente, nenhum elo entre si. No entanto,
o sistema capitalista sabe bem articular essas
idéias na pratica, para que suas bases continuem
fortalecidas. E sobre como o shopping center
representa a racionalizagao do capital ao unir
consumo com lazer que este artigo trata.
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ca pessoal, como a
criatividade ou a esponta-
neidade, por exemplo.

O shopping center con-
figura-se, entao, no mais ca-
pitalista templo de consumo,
onde os desejos, 0s projetos,
as paixoes e as relagdes pes-
soais materializam-se em sig-
nos e objetos a serem
consumidos. As vitrines, uma
ao lado da outra, parecem nos
chamar para irmos ao encontro da sua loja, o que,
certamente, nos parecerd satisfatério. No entanto,
como lembra BAUDRILLARD (1973), a pratica do
consumo nada tem a ver nem com a satisfacio
das necessidades, nem com o sentido de realidade.

Nos ultimos séculos, sabe-se que o re-
conhecimento por parte dos outros foi dei-
xando de ser conquistado com proezas e
facanhas para associar-se a posse de bens.
Cada vez mais — sobretudo a partir da socie-
dade industrial moderna — cresce o desejo
individual de exceder aos outros na acumula-
cao de bens. Incentiva-se, assim, o consumo
de supérfluos, em nome do aumento de pres-
tigio. Como lembra VEBLEN:

teriam,

A propriedade nasceu e chegou a ser uma ins-
tituicdo humana por motivos que nao tém re-
lagao com o minimo de subsisténcia. O
incentivo dominante foi, desde o inicio, a dis-
tingdo valorativa unida a riqueza... (VEBLEN
apud TASCHNER, 1997:30).

Assim, o problema central que norteia
este estudo € a idéia de que o shopping center
constitui-se, na sociedade capitalista, um espa-
co privado de consumo individual que oferece,
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estrategicamente, o lazer como importante
atrativo. Este espaco que confunde lazer e
consumo e que se adequa perfeitamente a
uma politica urbana capitalista, acaba, entio,
por respeitar uma légica de segregacao social.
No Brasil, desde a inauguracao do pri-
meiro shopping center em 1966, o setor apre-
senta um notavel crescimento: o nimero de
unidades tem dobrado a cada cinco anos.? Mes-
mo assim, s3o ainda raros os profissionais bra-
sileiros das ciéncias sociais que tém se
dedicado ao estudo de shopping centers, com
excecao de alguns poucos antropélogos. Nao
seria, entao, necessario e pertinente que as
ciéncias sociais comec¢assem a tomar como
objeto de estudo, de forma mais sistematica,
um espac¢o € uma idéia da industria brasileira
que, s6 no ano de 1997 alcancou U$$ 13
bilhdes em vendas? Um espaco que agrega,
estrategicamente, lazer, alimentacao, servicos
e compras? Nao seria interessante comegar a
analisar sob uma perspectiva socioldgica esta
industria brasileira de shopping centers que,
nos proximos 4 anos, pretende investir U$$ 4
bilhdes sob a justificativa de contribuir para
o progresso da qualidade de vida no Brasil?>

BREVE PANORAMA DO MUNDO DE HOJE: GLOBALIZAGAO,
CENTRALIDADE DO TRABALHO E TEMPO LIVRE

Sao indubitaveis as rapidas e significati-
vas transformacodes que vém ocorrendo no mun-
do todo nas ultimas décadas. O mundo do
trabalho, especialmente, vem sofrendo inova-
¢oes tecnoldgicas e organizacionais que estao
diminuindo o nimero de trabalhadores, princi-
palmente das industrias, além de estarem modi-
ficando o perfil do trabalhador que resta no
mercado de trabalho. Este, vem sendo
terceirizado, precarizado, parcializado,
subcontratado, informalizado. O tempo de tra-
balho e o tempo de nao-trabalho também estao
sendo alterados.

O modelo taylorista/fordista de produ-
cao esta sendo, cada vez mais, substituido pela
producio flexivel, pelo tayotismo e pela bus-
ca de adaptacio ao mercado globalizado do
v. 31 N1
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capitalismo atual. Nesse processo, observa-se
uma descentralizacao industrial que desre-
gulamenta os direitos do trabalhador e gera
uma profunda crise no mundo do trabalho. Se-
gundo ANTUNES, paralelamente 2 tendéncia
de diminuicao do proletariado fabril em decor-
réncia da recessio, da automacio e da
flexibilizacao, existe uma significativa expan-
sdo, beterogeneizacdo e complexificacdo da
classe-que-vive-do-trabalbo, dada pela sub-
proletarizacdo do trabalbo, presente nas formas
de trabalbo precario, parcial (1997:93).

Mas, nao € apenas a velocidade das téc-
nicas que sustenta estas transformacodes atuais.
Existe, de forma crescente, um compartilhamento
dos objetos, que sao produtos mundializados e
marcas facilmente identificaveis: McDonald’s,
Coca-Cola, Nike, Nestlé, Toyota etc. ORTIZ de-
nomina este fendmeno de “desterritorializacao
da cultura”. Ele diz:

Um carro esporte Mazda é desenbado na

California, financiado por Toquio, o protétipo

€ criado em Worthing (Inglaterra) e a monta-

gem é feita nos Estados Unidos e México, usan-
do componentes eletronicos inventados em Nova

Jérsei, fabricados no Japao (ORTIZ, 1996:108).

No entanto, salienta o autor, estas caracte-
risticas da globalizacao nao se manifestam ape-
nas no campo da producido flexivel mas,
também, nas referéncias culturais que com-
pdem os objetos/mercadorias. E € a publicida-
de que se encarrega de formar esta cultura
mundializada que tem o mercado consumidor
como suporte. Ela objetiva ajustar a ética do
consumo as relacdes sociais, transcendendo o
reino das necessidades.

Nesse processo vertiginoso chamado de
globalizacao, em meio a grandiosos avangos
tecnologicos e informacionais, a falta de em-
prego € a marca que se destaca em quase todos
os paises do mundo. IANNI caracteriza este pe-
riodo atual da seguinte maneira:

... as transformagoes em curso no mundo con-
temporaneo configuram realidades sociais e
mentais mais ou menos evidentes: a
mundializacdo do capitalismo, compreenden-
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do uma nova divisdo internacional do traba-
lho e da producao, envolvendo a formagao de
novos blocos geoeconémicos e geopoliticos; a
emergéncia de cidades globais, nas quais se
localizam poderosos centros de decisdo, domi-
nagao e apropriacdo; a formagcdo de comple-
xas e abrangentes redes de comunicagoes,
baseadas nas técnicas da eletronica, envolven-
do a informadtica, a midia impressa e eletroni-
ca, a industria cultural; a formagdo de uma
cultura de massa de ambito mundial, atraves-
sando ocidentes e orientes, culturas e civiliza-
¢do(1997:15).

Um dado inegavel diante deste panora-
ma socioecondmico € que as sociedades capita-
listas atuais estao convivendo com a eliminacio
de milhares de trabalhadores do mercado de
trabalho e, além de estarem provocando a
barbirie da fome, da desesperanca e do au-
mento da violéncia, nio possibilitam uma ocu-
pacio do tempo de forma que a vida -destas
pessoas tenha mais sentido. Muito pelo contra-
rio. Isso ocorre 2 medida que, dentre outras
coisas, os lucros obtidos pelo trabalho morto —
das maquinas — nao sio distribuidos para aque-
les que estao sendo, por ele, excluidos da pro-
ducio. Parece evidente, entio, que uma
redistribuicio de lucros e rendas torna-se cada
vez mais necessaria.

Apesar disso, alguns autores afirmam que
a atual fase do capitalismo ja nos permite con-
siderar que vivemos ou estamos bem préximos
de viver numa “civilizacao do tempo livre” ou
numa sociedade sem trabalho. E o caso de
GORZ, por exemplo, que acredita que ficar dis-
cutindo como recuperar o pleno emprego retar-
da a busca de uma nova utiliza¢gao do tempo
nas sociedades industrializadas. Para ele, a
economia nao tem a tarefa de criar empregos,
mas sim, de criar riqueza. A atual economia,
segundo este autor, produz um enorme volume
de bens e de servicos mas, a verdadeira medida
de riqueza deveria ser o tempo liberado das
necessidades e das obrigacdes econdmicas. Ele
diz que nds entramos numa civilizagdo onde o
tempo obrigatdrio estd largamente ultrapassado
pelo tempo livre ... (GORZ, 1993).
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AZNAR € um outro autor que garante que
o trabalho estd no fim e que é preciso criar um
“tempo novo”, licido e criativo. Ele preconiza:

Sejamos lucidos: a revolugdo do trabalbo ndo
€ um fendémeno anedatico, é uma subversao;
ndo é um fenémeno conjuntural que poderia
se pautar gragas a sabedoria de administra-
dores que sonbam ainda com o crescimento
de outrora, é uma revolugao estrutural. Ela
nao poupard qualquer setor, nem o da agri-
cultura, nem o da industria, nem o de servi-
cos(AZNAR, 1995:33).

SCHAFF também acredita que a auto-
macio plena eliminara inteiramente o trabalho
humano, tanto nos servicos como na producio.
Bastante otimista quanto ao futuro da humani-
dade, defende a necessidade de haver um novo
estilo de vida na “sociedade informatica”. Ele
afirma:

... Pode-se dizer com grande probabilidade
que, em razdo da redugdo da jornada de tra-
balbo obrigatoria (...) e da maior riqueza da
sociedade, o estilo de vida dos individuos se
transformara radicalmente. Isso ocorrerd, an-
tes de tudo, em consegiiéncia do prolongamento
do tempo livre e, em segundo lugar, pelo fato de
que todas as pessoas terdo a disposicdo sufici-
entes meios materiais (...) para estruturar in-
teriormente este tempo livre de forma mais rica
(SCHAFF, 1992:132).

Sera que o fato dos diferentes materiais
estarem, cada vez mais, a disposicao das pesso-
as nos permite dizer que todas elas tém acesso
igual a estes meios? Sera que o fato de algumas
pessoas estarem ampliando suas possibilidades
de aquisic¢des, tanto de bens materiais como de
servicos, € suficiente para afirmarmos que € cres-
cente a riqueza social? As respostas vao depen-
der muito do espirito otimista, realista ou, quem
sabe, pessimista. GORZ, AZNAR e SCHAFF des-
crevem um presente e um futuro de forma bas-
tante otimista...

MOTHE nio compartilha dessas opinides
e afirma:
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Os computadores ndo podem substituir o traba-
Iho humano, uma intervencdo humana é neces-
saria para inserir os dados e para retird-los, para
traduzi-los e compreendé-los(MOTHE, 1997:280).

Este autor, um pouco mais realista, nao
visualiza o fim da centralidade do trabalho e
problematiza o desejo da reparticao e diminui-
¢ao do tempo de trabalho. Ele diz:

O postulado sobre o qual se apoia a reparti-
¢ao do trabalbo é que os individuos tém pai-
xdo pelo tempo livre e rejeitam o trabalbo
como uma obrigagdo. Ora, nada valida esta
hipctese. Para muitos assalariados, o traba-
lho é uma paixdo positiva por diferentes ra-
zoes (...) o trabalbo é um lugar de
socializacdo e de reconbecimento universal.
Se o trabalbo entra nas paixoes, serd ainda
mais dificil limitar o seu tempo. Atualmente,
pode-se dizer que entre os assalariados, o
gosto pela diminuigdo do tempo de trabalbo
se manifesta menos que o gosto pelo aumen-
to das rendas (MOTHE, 1997:294).

Para MOTHE, a dificuldade de se en-
contrar um emprego faz com que o trabalho
Seja uma preocupacao muito mais presente
na vida das pessoas do que o tempo livre.
Além disso, o tempo livre, segundo ele, ain-
da esta ligado aos ganhos do trabalho, a2 me-
dida que exige gastos. Os trabalhadores
reclamam muito mais por emprego do que
por tempo livre, provando que toda a alegria
que lhe é atribuida pode ser impedida pela
crise atual no mundo do trabalho.

Numa perspectiva critica, SANTOS afirma:

Neste fim de século, com essa fantastica mudan-
¢anas relagoes técnicas dentro do trabalbo, criou-
se essa visdo do tempo livre que, na verdade, é
uma miragem. Vocé o vé, mas tem dificuldade
de alcangd-lo, como outras tantas miragens
criadas com tudo que a globalizagdo trouxe.*

Entio, sera possivel um tempo livre cheio
de sentido numa sociedade fundada na busca
do lucro privado em detrimento da real satisfa-
v.31 N1
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cao das necessidades humanas? Como pensar
num tempo livre desfrutavel diante da crise do
desemprego? Como pensar num tempo livre
emancipador quando a sociedade € rigida pela
16gica do capital? E possivel haver emancipacio
da humanidade sob o capitalismo?

Entende-se que uma sociedade emanci-
pada é aquela que permite a seus membros o
livre desenvolvimento sem que eles tenham que
sacrificar as préprias vidas em func¢io de inte-
resses que nao sao diretamente as necessidades
humanas, coletivas e sociais. Na verdade, ho-
mens emancipados sio aqueles capazes de iden-
tificar os seus proprios interesses e alcanca-los,
articulando atividades individuais com necessi-
dades sociais.

Partindo desse entendimento e da
racionalidade econdmica que rege o capitalis-
mo, acredita-se que nao pode haver uma soci-
edade emancipada enquanto o trabalho for
extrinseco ao homem, enquanto seu produto
pertencer a um outro e levar o trabalhador a
perda de si mesmo; ou seja, ndo pode haver
emancipacao sob o universo capitalista.

Parece impossivel que o homem possa
transformar o seu tempo livre em momentos
que propiciem uma auténtica liberdade 2 me-
dida que ele esta inserido na sociedade capita-
lista, cuja loégica de valorizacao do capital
privilegia o produtivismo e o consumismo de-
senfreados, em detrimento das efetivas neces-
sidades humanas e sociais. Assim, a conquista
de um tempo livre potencialmente eman-
cipador depende de uma profunda mudanca
nas estruturas econdmica, politica, social e cul-
tural da sociedade modemna, de forma a ferir
esta logica do capital. Seria preciso, antes de
tudo, ultrapassar o reducionismo econdmico que
direciona as praticas governamentais no mun-
do todo para que esferas muito mais amplas
da vida humana fossem valorizadas.

E indiscutivel que os avancos do capita-
lismo possibilitam um aumento do tempo livre
mas, por enquanto, o que se observa € que este
tempo livre € sinbnimo de desemprego e nao
de oportunidades para a emancipagao. Prevale-
ce, na realidade, um cariter negativo do tempo
livre: o desemprego, que significa falta de sala-
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rio e perda de poder aquisitivo. Quem, hoje,
esta podendo desfrutar do seu tempo livre de-
pois que perdeu seu posto de trabalho para uma
maquina, por exemplo?

Nesse sentido, SADER afirma: Tempo livre
€ coisa de rico ou de desempregado, com destinos
totalmente diferentes para cada um deles?

TEMPO LIVRE, LAZER E CONSUMO SOB A
RACIONALIDADE ECONOMICA DO CAPITAL

O tempo livre pode ser entendido
como um tempo liberado das obriga¢des ou
do tempo necessirio, ou seja, pressupoe a
liberdade de escolha do que fazer ou nio
fazer, compreendendo, entao, o lazer e o
6cio. O lazer pode ser entendido como a
ocupacao do tempo livre com atividades
escolhidas e o 6cio, como o nada fazer ou
como a simples contemplacio®. MAR-
CELLINO prefere utilizar “tempo disponi-
vel” no lugar de tempo livre, porque
acredita que tempo algum pode ser conside-
rado livre de coagcbes ou normas de condu-
ta social. (MARCELLINO, 1990: 29)

Todas as defini¢coes de lazer opdem lazer
a trabalho, associando a positividade (porque
livre) e trabalho 2 negatividade (porque obri-
gatério e alienante). Além disso, acabam sen-
do funcionalistas 2 medida que o consideram
como uma compensac¢ao do trabalho e como
algo necessariamente prazeroso e cheio de
liberdade, A idéia de compensacio fica cla-
ra na seguinte definicio de CAMARGO:

O lazer (...) busca compensar ou substi-
tuir algum esfor¢o que a vida social impoe. As-
sim é ir ao cinema para descarregar as tensoes
do trabalbo ou quebrar a rotina sedentdria
com uma corrida em um parque. Esta é a pro-
priedade mais 6bvia do lazer (...), o lazer é com-
pensatério na sua forma mais crua, de
liberacdo da fadiga e da reposi¢do das energi-
as para o trabalbo no dia seguinte. (...) As ati-
vidades de lazer sdo, pois, desinteressadas,
liberatorias, escolba pessoal, na busca de algum
prazer (CAMARGO: 1986: 14,34).
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Muitos autores (Dumazedier, J., Requixa,
R., Camargo, L.O., Friedmann, G.) enfatizam a
importancia do lazer como forma de oferecer
compensagoes as restricoes e ao descontentamen-
to do trabalho, contribuindo para que o lazer
seja nada mais que um apéndice do trabalho.
Concebe-se, entao, o lazer como algo dotado
de poderes magicos capazes de solucionar ou
acabar com as frustracoes das desagradaveis
condi¢cdes de vida, principalmente do
trabalhador. Na tentativa de se criticar o traba-
lho, acaba-se fazendo um “elogio ao lazer”,
considerando-o como finalidade da existéncia
e ideal de felicidade.

O problema é que as abordagens com-
pensatérias do lazer constatam e descrevem o
descanso, o divertimento e a recupera¢ao do
trabalhador nos momentos de lazer, mas nao
incentivam nenhum tipo de questionamento a
esse respeito. Se a realidade cotidiana revela a
prevaléncia de um tempo livre funcionalista
quando as atividades de lazer visam apenas uma
“manutencao” do ser humano, nao existe espa-
¢o para um tempo livre “critico” do qual po-
dem emergir questionamentos € mudanc¢as na
socidade? Também podemos perguntar: todo
trabalho é ruim e aliena?

O carater de divertimento implicito no lazer
€ inegavel, mas nio € este o problema maior
quando se pensa em emancipa¢io humana. E
preciso ir mais longe na reflexdo do contexto
social, politico e econdmico. O componente
ladico do lazer nao é revolucionario por si s6;
ele favorece, sim, o relaxamento, a recupera-
¢20 das energias, a recreacao € o esquecimento
momentaneo de problemas pessoais ou sociais.

FRIEDMANN afirma:

A dspera caga a diversdo pode ser, no homem
[frustrado no seu trabalbo, um dos indicios pe-
los quais se manifesta a busca de compensa-
¢ado por todos os meios ao seu alcance. (...) O
bhomem “alienado”, na civilizagdo técnica do
capitalismo, é infeliz: “ao consumir diversdo,
procura reprimir a consciéncia de sua infelici-
dade. Empenba-se em ganhar tempo e, em se-
guida, se inquieta em matar o ten71po que
ganbou”. (FRIEDMANN, 1983: 170)
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PRONOVOST defende o lazer como
algo intrinsecamente ligado 2 vida cotidiana
das pessoas e vé€ no lazer uma importante
categoria de estudo das ciéncias sociais para
se entender a vida social. E ele quem diz

Os pesquisadores em lazer podem tornar-se
os antropologos dos tempos modernos obser-
vando a vida cotidiana, os valores e aspira-
¢oes populares, olbando a sociedade de outra
forma que somente sob o angulo do trabalbo
ou das instituigées. (...) O lazer é mais que o
lazer, é mais do que nos ensinam os manu-
ais; € uma leitura critica da sociedade em
mudanca. (PRONOVOST, 1993: 15)8

Diante das discussdes em torno do lazer
e do tempo livre, mais algumas questdes po-
dem ser levantadas. Como o tempo livre po-
deria ser melhor vivido pelo ser humano que
trabalha? Como o consumo se localiza na re-
lacdo trabalho/lazer, ou seja, em que medida
o tempo de lazer é utilizado para o consumo
das mercadorias produzidas no tempo de tra-
balho? Em que medida o consumo se trans-
forma numa forma de lazer ou o préprio lazer
passa a ser mercadoria de consumo?

A idéia de que a melhor vida para o indi-
viduo € aquela baseada no consumo — quer de
mercadorias, quer de entretenimento — € apon-
tada por ELSTER (1992) como sendo um dos
principais argumentos possiveis em favor do
capitalismo, ou seja, a felicidade e o bem-estar
sao valores implicitos ao consumo.

A “concepg¢io marxista de boa vida”, se-
gundo o autor, pressupde realiza¢iao ativa em
lugar de consumo passivo, colocando a auto-
realizacio num patamar superior 20 consumo.
O autor argumenta que o objetivo da auto-rea-
lizacdo é conseguir algo ao qual se segue o
sucesso. No consumo o inicio € agradavel mas
o fim traz penosos sintomas de privagado, en-
quanto que na auto-realiza¢do, o processo prin-
cipal é penoso e a recompensa vem ao final.
Para ELSTER a auto-realizacao nem sempre se
di em atividades que s3o socialmente uteis. O
que determina uma atividade como auto-reali-
zadora é o angulo de seus objetivos e de sua
v. 31 N
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satisfacio. A atividade, para propiciar auto-rea-
lizacao, tem que propor um desafio que pode
ser enfrentado. Nesse caso, o trabalho pode ser
também uma atividade de auto-realizacio.

Alguns autores acreditam, como ja foi vis-
to, que com o aumento do tempo livre provoca-
do pelo desenvolvimento tecnolégico, é
possivel prever um futuro préximo onde o
lazer passa a ser o centro. Assim, as chama-
das industrias do lazer sao cada vez mais im-
portantes 2 medida que torna-se fundamental
“ocupar” o tempo livre das pessoas. SUE faz
a seguinte consideacdo a este respeito:

Cada vez mais numerosos serdo os especialis-
tas do lazer que intervirdo para substituir as
fungoes até agora realizadas pelo proprio in-
dividuo ou pela coletividade (animacgdo, re-
lagoes sociais etc). Nesta perspectiva, o lazer
serd reduzido a uma simples fungdo de con-
sumo. Consumir-se-d servigos e bens de lazer...
(SUE, 1980: 123).

RUSSEL, em um classico livro da socio-
logia do lazer, acredita que a reducio da jor-
nada de trabalho possibilitada pelos avangos
tecnolégicos deve aumentar o tempo livre para
que as pessoas possam gasta-lo como bem en-
tender. No entanto, isso requer uma educagao
mais eficiente no sentido de ensejar o gosto que
permita as pessoas desfrutar o lazer de modo in-
teligente. (RUSSEL, 1977: 22).

Para este autor funcionalista, o trabalho é
visto como um dever necessario para ganhar a
vida enquanto que o lazer é o tempo da felici-
dade e do desfrute. Com uma jornada de traba-
lho de 4 horas, RUSSEL acredita que

bavera felicidade e alegria de viver, em vez de
nervos em frangalhos, monotonia e dispepsia.
(...) Com a oportunidade de uma vida feliz, ho-
mens e mulberes comuns se tornardo mais ama-
veis e menos intransigentes, menos inclinados
a julgar os outros com suspeicdo. (Idem: 24)

Diante desta crenca romantica na “civili-
zacio do tempo livre”, resta reforcar uma per-

gunta: serd que este futuro do lazer é compativel
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com o alto nivel de desemprego no mundo todo?
A medida que o lazer passa a ser o centro do
setor comercial, nAo serao onerosas as suas ati-
vidades? Como acreditar que a evolucao do lazer
€ incontestavelmente uma chave para o futuro
quando a falta de emprego deixa milhares de
pessoas sem comida?’

Parece inevitavel que uma sociedade
capitalista, o lazer implique numa relacao
de consumo, com raras excec¢does. Em ou-
tras palavras, para ocupar o tempo livre, as
pessoas acabam consumindo algo: € o cha-
mado “lazer passivo”. Como esta sociedade
é dividida em classes sociais com poderes
econdmicos distintos, pode-se dizer que o
consumo de lazer também difere conforme
a camada social. Nesse sentido, serd que o
patrao € o empregado consomem O mesmo
tipo de lazer no seu tempo livre?

MOTHE, tomando como referéncia a so-
ciedade francesa das ultimas décadas, respon-
de esta questao dizendo que o tempo livre
nao € igual para todas as camadas sociais:
Quando fala-se de tempo livre, evoca-se tem-
pos diferentes segundo as rendas e segundo os
niveis de cultura, pois o tempo livre ndo é o
mesmo para todos. (MOTHE, 1997: 300)

Este autor vé diferencas no consumo dos
lazeres mesmo no interior de camadas sociais
homogéneas, porque os individuos nao tém a
mesma escala de utilizacao dos bens, sejam pri-
marios ou de entretenimento. Na sua linha de
raciocinio, o consumo dos bens nao visa somen-
te a satisfacio de necessidades essenciais mas,
também uma distin¢cao social. O consumo de ali-
mentos, roupas, casas e carros também serve
para oferecer prestigio social. Ele diz: O consu-
mo perde, entdo, toda logica utilitaria para uma
logica de reconbecimento social (Idem: 313).

Para MOTHE, o tempo livre implica a rela-
¢ao do cidadio com o consumo, manifestando
uma separacao social entre ricos € pobres. Assim,
este tempo s6 € verdadeiramente livre para aque-
les que possuem renda suficiente para pagar o
seu preco. Sao do autor as seguintes palavras:

Enfim, esta sociedade do tempo livre tal qual
nos € apresentada é de um prego tdo elevado
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em consumo de riqueza que ela fica confina-
da as classes médias de paises ricos. O que im-
pede a possibilidade de realizar o sonho do
século das Luzes: o acesso de todos os huma-
nos aos bens comuns. (Id. Ibid: 316)

A partir de um survey sobre lazer e con-
sumo realizado na cidade de Sao Paulo,
ARANTES conclui que:

A estratificacdo social se faz presente (1) na
posse e uso de certos equipamentos que sao por
si s0 indicadores de estilos de vida diferencia-
dos (como é caso do videocassete, mais fre-
qliente entre 0s mais ricos e o televisor branco
e preto, entre os mais pobres), (2) na pratica
de determinadas atividades (por exemplo, a
leitura entre os mais ricos e o esporte entre
os mais pobres) e (3) nas quantidades (e pro-
vavelmente tipos) de sociabilidade que mobi-
lizam: entre os mais ricos, tendem a colocar
o individuo a esferas de relacoes mais impes-
soais; enquanto que os mais pobres referem-
se mais fortemente a atividades em familia,
ao esporte e outras que tendem a reforcar
redes de relagoes primadrias (ARANTES, 1993).

Muitos exemplos poderiam ser dados para
ilustrar as visiveis diferencas em relacio ao con-
sumo e a ocupac¢ao do tempo livre dos indivi-
duos que vivem em sociedades capitalistas
divididas em classes sociais distintas, o que cons-
titui-se em mais um elemento que obsta a busca
de uma sociedade emancipada.

FORJAZ (1988) aborda, em uma pesquisa
realizada no Brasil, a relacio do consumo com
o lazer na camada especifica de executivos,
considerados “elite”, e algumas de suas con-
clusdes sao:

1. para este segmento social, o trabalho e
o lazer nao se separam radicalmente,
pois os executivos associam atividades
de lazer ao trabalho (fazem reunides da
empresa no iate num final de semana
em Angra dos Reis, por exemplo);

2. o lazer significa o consumo de bens da
inddstria cultural, como a televisio, o
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cinema, o teatro, shows, discos, li-
VIOS € jornais;

3. € predominante o entretenimento que
implica o consumo;

4. existe uma permanéncia da sociabili-
dade familiar;

5. sao comuns os cuidados com o corpo,
sendo que muito tempo do seu lazer
¢ dedicado ao esporte, 2 academia e
a producao do préprio visual.

ALBANO e LEMOS observam que, no
decorrer do tempo, as cidades e o desenvol-
vimento do comércio foram configurando o
consumo numa forma de lazer. Os shoppings
centers sao o principal exemplo desta evi-
déncia. Nos centros urbanos, o espaco se
redefine tornando-se prioritariamente publi-
co e transformando a esfera no consumo na
sua razao de ser. As autoras ressaltam que o
processo de consumo se desenvolveu
concomitantemente a difusao da idéia de de-
mocratizacao das possibilidades. Uma mistica
de igualdade esta implicita neste principio de
satisfacao dos desejos que concebe os homens
com direitos iguais diante do valor de uso dos
objetos. (ALBANO e LEMOS, s/d: 14)

O lazer surge, entdo, como um impor-
tante elemento de democratizacio da cultura
urbana, a qual s6 € mantida as custas de uma
intima relacio entre consumo e lazer. No en-
tanto, a realidade das sociedades capitalistas
tem demonstrado que a idéia de democratiza-
¢ao através do lazer € bastante questionavel, a
medida que o acesso 2as atividades €, como foi
apontado, muito diferenciado. O lazer €, en-
tao, um aparente elemento de democratizacio.

Nao ha dividas: o lazer esta inserido no
campo da economia, isto €, a racionalidade
econdmica que rege o capital, rege também o
tempo livre, seja ele ocupado com atividades
ou nao. Assim, a racionalidade econdémica —
através da qual a atividade humana deixa de
confundir-se com o tempo e ritmo da vida e a
producio deixa de ter como objetivo o auto-
consumo para atender o consumo do mercado —
passa a regular, com o mesmo cilculo de mer-
cado, as atividades fora do tempo de trabalho.
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Esta racionalidade tipicamente capitalista
cria necessidades nos seres humanos para que a
légica do consumo de mercadorias permaneca
viva. E esta l6gica € simples: o aumento da pro-
ducao requer um aumento de consumo que,
por sua vez, requer um aumento das necessida-
des. Sendo assim, é o consumo, motivado pelas
necessidades criadas pelo sistema, que reforca
a producao.

FROMM tem uma passagem interessante
a esse respeito:

Se o principio econdmico dominante é o
de que produzamos cada vez mais, 0 consumi-
dor deve estar preparado para querer— isto é,
para consumir— cada vez mais. A industria
nao depende dos desejos espontdneos do con-
sumidor de quantidade cada vez maior de
mercadorias. Fabricando objetos que devem
cair em desuso, ela o forca a comprar coisas
novas quando as velbas poderiam durar mui-
to mais (FROMM, s/d: 52).

Nao se trata apenas de determinar o gos-
to e os desejos através da publicidade mas, de
levar ao limite a ilusao de que a felicidade €
conseqiiéncia natural do consumo para aqueles
que, muitas vezes, nao tém sequer as condicoes
basicas de sobrevivéncia. A ideologia capitalis-
ta precisa induzir o consumo para manter o seu
sistema, e isso € feito da forma mais apelativa
possivel: Agora, s6 ndo tem um carro zero quem
ndo quer, Se vocé ama de verdade o seu pai,
vocé compra aquiou Sou feliz porque posso ter
um Palio.X°

No entanto, parece claro que o consu-
mo € provocado sem que necessariamente o
nivel de satisfacao dos individuos aumente,
sobretudo 2 medida que a satisfaciao das ne-
cessidades humanas é atribuida ao mundo
mercantil e também porque o consumo de
determinadas mercadorias sé € possivel para
uma parcela da populagao. CASAMAYOR ¢é
bastante ilustrativo:

E preciso amar seu ¢ arro, sua moto, seu barco.
A sociedade de consumo pratica uma politica

dupla que nos deixa ainda menos liberdade.
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Ela induz as paixoes por objetos, mas ao msmo
tempo fracciona nosso entusiasmo; ela nos
obriga a desejar e rapidamente acaba com nos-
so desejo para nos excitar sobre outro objeto.
Ela faz de cada consumidor um Don Juan sem-
pre em busca de uma outra, sempre ardente,
sempre insatisfeito. (CASAMAYOR, 1975: 21)

MOTHE também pensa que as socieda-
des industriais fazem com que a grande maioria
das pessoas aspire aumentar a sua capacidade
de consumo. Ele diz:

... A relacdo do cidaddo com as merca-
dorias é cuidadosamente vigiada pelos industri-
ais que tentam, atraves de estudos de mercado,
criar novas necessidades de mercadorias e de
servigos. Mas os industriais ndo fabricam ape-
nas novos produtos, eles os fazem preceder de
novas necessidades pelo intermédio dos publi-
citdrios, numa espécie de espiral sem fim auto-
alimentada (op. cit.: 302).

ARENDT é€ outra autora que faz alusiao ao
consumo como ocupagio do tempo livre, como
na seguinte passagem:

... as boras vagas do animal laborans jamais
sdo gastas em otura coisa sendo em consu-
mir; e, quanto maior é o tempo de que ele
dispoe, mais avidos e insaciduveis SGo os seus
apetites. O fato de que estes apetites se tor-
nam mais refinados, de modo que o con-
sumo ja ndo se restringe as necessidades
da vida mas, ao contrdrio, visa principal-
mente as superfluidades da vida, ndo alte-
ra o cardter desta sociedade; acarreta o
grave perigo de que chegard o momento em
que nenbum objeto do mundo estard a sal-
vo do consumo e da aniquilacdo através
do consumo (ARENDT, 1987: 146).

LUKACS aventava, ja na década de 60, a
hipétese de um novo papel para os trabalhado-
res no interior da luta de classes: o de buscar
uma vida plena de sentido. Mas, o autor reco-
nhecia os entraves do capital para esta busca, o
que explicita nesta passagem:
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... Hoje, com uma semana de cinco dias e um
saldrio adequado, podem ja existir as condicoes
indispensdveis para uma vida cheia de sentido.
Mas surge um novo problema: aquela manipu-
lagdo que vai da compra do cigarro as eleigoes
presidenciais ergue uma barreira no interior dos
individuos entre a sua existéncia e uma vida
rica de sentido. Com efeito, a manipulagdo do
consumo ndo consiste, como se pretende ofici-
almente, no fato de querer informar exaustiva-
mente os consumidores sobre qual é o melbor
frigorifico ou a melbor ldmina de barbear; o
que estda em jogo € a questdo do controle da
consciéncia. (...) Por causa desta manipulagao,
o operario, 0 homem que trabalba, é afastado
do problema de como poderia transformar seu
tempo livre em otium, porque o consumo lhe é
instilado sob a forma de uma superabunddn-
cia de vida com finalidade em si mesma, as-
sim, como na jornada de trabalbo de doze
horas a vida era ditatorialmente dominada
pelo trabalho. A dificuldade esta agora no fato
de que deve ser organizada uma nova forma
de resisténcia (HOLZ, 1969: 53, 54).

Fica claro para LUKACS que esta domina-
¢lo exercida pelo fascinio do consumo € con-
traria 20s interesses propriamente humanos. Para
ele, com o crescente aumento da mais-valia re-
lativa, a luta dos trabalhadores deveria se
transformar em luta por um tempo livre verda-
deiramente livre, n3o mais manipulado. Na sua
opinido, o capitalismo modemo faz de tudo para
impedir o tempo verdadeiramente livre dos tra-
balhadores, porque o comércio manipulado da
indastria dos bens de consumo estd ligado a
uma ideologia conformista do desfrute.

Mas, € preciso lembrar um importante
paradoxo: o préprio sistema capitalista esta co-
locando a sociedade de consumo em apuros
a medida que diminui a parcela consumidora
da populacio (..) a automatizacdo abole os
trabalbadores ao mesmo tempo que os com-
pradores em potencial (GORZ, 1983: 70).

Por tudo isso, entende-se que o tempo
livre ndo sera emancipador enquanto a socie-
dade for regida pela l6gica capitalista. O desen-
volvimento tecnolégico possibilita a amplia¢ao
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do tempo livre mas, a emancipacio humana
nao € um ganho automatico. Como afirmou
CRAIPEAU:

A revolugdo tecnologica (...) tornard possivel
uma sociedade na qual os seres humanos po-
derdo desenvolver livremente suas atividades,
segundo seus gostos e suas aspiragéoes, uma
sociedade verdadeiramente humana, na qual
podera desabrochar a personalidade de cada
um. Mas, esta saida s6 sera possivel se ho-
mens e mulberes se unirem na luta pela so-
brevivéncia do planeta e pela humanizagdo
da humanidade. A luta social e politica é
indissoluvel da luta pela ecologia (...)
(CRAIPEAU, s/d: 73).

Este autor tem consciéncia de que a
automatiza¢ao na produc¢do niao conduz auto-
maticamente 2 liberacao da humanidade. Esta
liberaciao tem que ser resultado de um novo
tipo de lutas sociais. Estas lutas devem nascer
das proprias contradi¢des do sistema capitalis-
ta, que serao intransponiveis caso nao haja
mudancas radicais. Entao, a busca pela
humanizacao passa pela necessidade imediata
de encontrar solugdes para a configuracao ne-
gativa do tempo livre inevitavel enquanto pre-
dominar o desemprego e a precarizacio da
forca de trabalho que ainda resta no mercado.

A reducio da jornada de trabalho tem
sido uma solu¢ao discutida no mundo todo para
o grave problema do desemprego. No entanto,

€ necessdario reconbecer que a luta pela redu-
¢do da jornada e do tempo de trabalbo é uma
reivindicacdo importante, ndo so porque im-
plica num aumento do tempo livre, como tam-
bém porque acaba sendo uma alternativa, a
curto prazo, para o desemprego. No entanto, é
absolutamente imperativo admitir que ela nao
leva a emancipacao humana. Diminuir o tem-
po de trabalbo pode ser uma alternativa para o
desemprego mas, enquanto ndo acabar com o
universo totalizante do capital, ndo possibili-
tard que o tempo livre seja realmente livre, por-
que, embora reduzido, o trabalbo continuara
estranbado” (PADILHA, 1997:104).
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CONSUMO E LAZER SE ENTRELACAM NO ESPACO URBA-
NO MARCANDO DIFERENCAS ECONOMICAS, SOCIAIS E
CULTURAIS

O capitalismo, desde sua origem, vem
sofrendo constantes modifica¢des, influencian-
do a vida social e econémica dos seres huma-
nos no mundo todo. Conseqientemente, as
formas de apropriacao do espaco e do tempo
também sofrem transformacdes, sobretudo no
mundo ocidental. A medida que o tempo de
trabalho vai se separando do tempo livre, as
cidades vao desenhando os seus espacos em
funcio das transformac¢des que ocorrem com
estes tempos da vida, da mesma forma que
redefinem sua relagcao com o campo.

Com o avanco do capitalismo, para cada
tempo vivido passa a haver um espaco especi-
fico e o lugar de trabalho se distingue do lugar
de lazer. ALBANO e LEMOS afirmam:

No século XIX o espirito de modernidade alia-
do ao progresso técnico e industrial passou a
impregnar o imagindrio urbano que acaba por
implodir o sistema ordenado da cidade medie-
val, cujo mecanismo de representagado social per-
mitia uma identificacdo imediata entre o
cidaddo e as fungoes basicas urbanas— como
o comeércio, o trabalbo, o saber e o lazer. (...)
Conseqiientemente, novidades de toda ordem
afetam os equilibrios sociais. Novas configura-
¢oes, novas instituicoes, novas combinagoes
emergem, associam os homens entre eles, pro-
pbem coordenadas temporais e espaciais iné-
ditas (ALBANO e LEMOS, s/d:2,3).

O desenvolvimento do comércio aliado a
aceleracao da produc¢io de mercadorias torna-
se a maior referéncia da definicio do espaco e
do tempo na espera publica. As lojas de depar-
tamentos vao pondo fim as pequenas lojas no
centro da cidade e criam um novo design urba-
no. Nesse sentido, o consumo — que se modifica
com o desenvolvimento econdmico — propicia
um novo uso do espaco urbano e gera um novo
uso do tempo: vertiginoso e especulativo.

As cidades, representacoes da moder-
nidade, tornam-se palcos da contradi¢cao que se
molda sob a légica do capital: trabalhadores de
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um lado e burguesia de outro. As galerias
que surgem em Paris no século XIX tornam-
se centros de consumo que favorecem a
elitizacao, pois comprar passa a ser uma aven-
tura prazerosa para OS riCos.

Atraveés do consumo buscava-se uma represen-
tacdo social que os distinguia da padronizacdo
para alcangar o requinte maximo da nobreza.
Nota-se que a possibilidade do consumo torna-
se uma atividade de lazer, onde fregiientar os
cafés e grandes galerias era o sonbo do parisiense
(ALBANO e LEMOS, s/d:8).

Assim, com o desenvolvimento do capi-
talismo e o crescimento urbano, o consumo
passa a ser uma esfera da vida social que regis-
tra a urbanidade. O espaco urbano se define,
entao, como o locusda producio de bens e de
servicos e da circulagido. A contemplacio dos
objetos aumenta a intensidade do consumo nos
grandes centros urbanos, vitalizando um mun-
do de ilusdes. A industria cultural vem reforcar
estas ilusdes, entrelacando o capital cultural com
o capital econdmico. Esse enlace, no entanto, €
marcado pela diferenca de classes sociais enco-
berta pela idéia de democratizacao de possibi-
lidades a partir do consumo.

Sobre esta questao da possibilidade de
igualdade na sociedade de consumo, vale a pena
citar uma passagem de ALBANO e LEMOS:

As metropoles brasileiras como sintese metafo-
rica do capitalismo evidenciam as diferentes
Jformas de organizacdo espacial uma bierar-
quizagao social com base nos fatores de locali-
zagado de acessibilidade aos bens e servigos e de
deslocamento, que definirdo os valores de uso
e troca dos espagos (renda urbana). Nestas ci-
dades, espagos desiguais proliferam refletindo
as diferenciadas formas de consumo. (...) Cir-
cular, trabalbar, divertir sdo, a todo momento,
atividades redimensionadas através do poder
de formar valor dos objetos. (...) o principio da
igualdade (...) é retomado na medida em que
um mesmo bem pode ser consumido nas dis-
tintas classes sociais. No entanto, a diferenca
se mantém desde que serd o modo de apropria-
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¢ao dos bens e sua utilizacdo que explicitard
os recortes sociais(Idem:16).

Na mesma perspectiva mas com olhar
sobre o pés-moderno, HARVEY chama a aten-
¢20 para o fato de que a pés-modernidade nas
cidades gera um zoneamento de mercado base-
ado na capacidade de pagar, criando novos
padroes de conformidade para as paisagens ur-
banas. Dessa forma, a distin¢dao entre grupos
sociais se sobressai. Ele diz:

O populismo do livre mercado, por exemplo, en-
cerra as classes médias nos espagos fechados e
protegidos dos shoppings e dtrios, mas nada faz
pelos pobres, exceto ejetd-los para uma nova e
bem tenebrosa paisagem pos-moderna e falta
de babitacao (HARVEY, 1993:79).

Além desta caracteristica apontada por
HARVEY, muitos aspectos sao identificados com
o p6s-modernismo, como a volatilidade dos sig-
nos, a fragmentacao cultural, a confusao das
identidades e a estetizacio da vida cotidiana.
Mas, segundo FEATHERSTONE, estes aspectos
também podem ser encontrados anteriormente,
desde o nascimento dos mercados e das cida-
des. No entanto, o que marca a diferenca nos
tempos atuais é o desenvolvimento das
tecnologias da comunicacao, com a televisao e
os computadores.

Sobre a crescente estetiza¢io da vida, este
autor concorda com a idéia de “adocamento
do real com o influxo da estética” e afirma:

Movemo-nos por entre os mundos da cultura do
consumo, em que a superficie do tecido urbano
tende a ser planejada e simulada nos shopping
centers, passamos por Pessoas CUjos Corpos e Cujos
modos de ser apresentar sdo cada vez mais
estilizados (FEATHERSTONE, 1996:108).

BOURDIEU tem contribui¢des importan-
tes nesse debate sobre diferencas de classes,
lazer e consumo. Ele acredita que o capital cul-
tural é que diferencia as classes sociais, mais do
que o seu poder aquisitivo; ou seja, € o capi-
tal cultural o elemento fundamental na hierar-
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quizacao das classes. Para este intelectual fran-
cés, nao € propriamente um baixo ou alto
salario que comanda as praticas objetivas das
classes sociais, mas sim o gosto: “o gosto mo-
desto ou gosto de luxo”.

O estilo de vida das pessoas!! — suas con-
dicdes de existéncia — tem o gosto como princi-
pio. Entao, as oposicdes entre as classes se
exprimem na preferéncia das pessoas por pin-
tura ou musica, por exemplo. “A prépria dispo-
sicao estética (...) € uma dimensao de um estilo
de vida no qual se exprimem (...) as caracteris-
ticas especificas de uma condi¢io (BOURDIEU,
1982:87). Nesse sentido, pesquisas realizadas
por BOURDIEU mostraram que a capacidade
ou aptidao de considerar objetos ordinarios ou
tabus sociais como belos esta intimamente rela-
cionada ao capital cultural herdado ou adquiri-
do escolarmente. O autor salienta que nao se
pode esquecer que cultura é adquirida e que
gosto € um produto da educacio.

Um outro aspecto pesquisado pelo autor
diz respeito a relacdao entre distincia do gosto
e as necessidades versus elitizacao do estilo
de vida. E significativa a citagdo seguinte:

Na medida em que cresce a distdncia objetiva
com relagdo a necessidade, o estilo de vida se
torna, sempre, cada vez mais o produto de uma
“estilizacdo da vida”, decisdo sistematica que
orienta e organiza praticas mais diversas, esco-
Iba de um vinbo e de um queijo ou decoragdo de
uma casa de campo (BOURDIEU, 1983:87-88).

Assim, o estilo de vida das diferentes clas-
ses sociais pode ser caracterizado conside-
rando-se a posse ou o desapossamento da
cultura (no sentido restrito da palavra). Para
entender o gosto dominante, é necessario,
ento, inseri-lo no estilo de vida do qual ele
é uma manifestacdo, entre outras. BOURDIEU
analisa a relacio que os membros das classes
populares tém com a cultura dominante da
seguinte maneira:

O que separa as classes populares das outras clas-
ses é menos a intengdo objetiva de seu estilo que
os meios econdmicos e culturais que elas podem
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colocar em acdo para realizd-la. Esse
desapossamento da capacidade de formular seus
proprios fins (...) é sem duvida, a forma mais
sutil de alienagdo. E assim que o estilo de vida
popular se define tanto pela auséncia de todos os
consumos de luxo, uisque ou quadros, champagne
O concertos, cruzeiros ou exposicdo de arte, ca-
viar ou antigiiidades, quanto pelo fato de que es-
ses consumos nele estdo, entretanto, presentes sob
a forma de substitutos tais como os vinhos gaso-
s0s no lugar do champagne ou uma imitagao no
lugar do couro, indicios de um desapossamento
de segundo grau que se deixa impor a definicdo
dos bens dignos de serem possuidos (Idem:100).

A mesma relagdo que a classe popular
estabelece com a cultura dominante € estabe-
lecida com o universo do trabalho. Os trabalha-
dores sao desapossados das maquinas a que
eles servem além de ndo possuirem o capital
cultural. O trabalhador € estigmatizado como
propriedade do capital. Em outras palavras, o
estilo de vida dos trabalhadores € o seu estig-
ma; € ele quem os denuncia como despossuidos.

Shopping center. TEMPLO DE CONSUMO E DE
LAZER

Todas estas questoes abordadas até aqui
apontam para uma possivel compreensao de
que o uso do tempo livre, seja com consumo,
seja com lazer, acaba revelando distin¢des en-
tre as classes. Existe, no entanto, um paradoxo
ainda nao resolvido, pois tanto o consumo,
quanto o lazer, sio considerados elementos de
democratizacdo das possibilidades.

Os shopping centers (SC), que surgiram
na década de 50, nos Estados Unidos, apare-
cem como lugares de consumo que oferecem
a alternativa do lazer para os grupos de mé-
dio e alto poder aquisitivo. Caracterizam-se
por ser locais que atraem pessoas que se iden-
tificam entre si de alguma maneira, constitu-
indo-se em espacos de segregacdo social,
sobretudo em paises como o Brasil.

Espacos privados que incorporam o pu-
blico, os SC tém o consumo como pilar de sus-
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tentacao e o lazer como atrativo diferenciado

para as compras. Lugar de consumo por exce-

léncia nas sociedades capitalistas, sao cientifi-

camente pensados nos seus minimos detalhes

para supremacia da acao de comprar.
PINTAUDI afirma:

... 0 cardter do consumo na sociedade capita-
lista hodierna“€ um fator de suporte para o de-
senvolvimento dos SC, lugares atraentes do ponto
de vista arquiteténico e onde ndo existem pro-
blemas sociais, ao menos aparentemente.

E continua:

No SC os individuos que tém capacidade de
consumo sentem-se mais ‘protegidos” para re-
alizar suas compras, além de se sentirem num
lugar confortavel, o que estimula o consumo.
No Brasil, particularmente, esta “ilba da fan-
tasia” comega nas portas dos SC, porque a bru-
tal disparidade na distribuicdo dos rendimentos
afasta deles a imensa maioria da populagdo
(FRUGOLI e PINTAUDI, 1992:17-28).

Entao, parece que as camadas mais bai-
xas da sociedade circulam pelo centro da ci-
dade enquanto o shopping center é palco do
vai-e-vem de uma elite que entende os codi-
gos deste “novo” espaco. Assim, por exem-
plo, as suas lojas do shopping center anunciam
sale quando estao em liquidacdo, porque su-
pde-se que as pessoas que freqientam este
espaco tém o conhecimento basico da lingua
inglesa como parte de seu capital cultural.

Para SANTOS JR., o shopping center

constituiu-se como uma cidade dentro da ci-
dade, refletindo a segmentagcao da sociedade
em classes. Sao espagos apartados, destina-
dos aos que podem consumir, sem as pertur-
bagdes causadas pela massa urbana sem
posses e onde a ocorréncia de eventos casu-
ais caracteristicos do viver urbano possa ser
suprimida (Idem:63).

Nos shopping centers, 0 consumo € O
lazer formam um par que configura uma nova
forma de apropriacao do espaco urbano, no-
vos hibitos e novas formas de sociabilidade.
Quem vai ao shopping center, sabe que vai a
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um centro de vendas que se complementa
com alimentac¢ido e lazer. Ali, o consumidor
de mercadorias se mistura com o consumidor
de servicos e de diversao, sentindo-se prote-
gido e moderno.!? Com o objetivo de fugir
dos aspectos negativos dos centros das cida-
des, os SC aparecem como novos locais para
o convivio, principalmente jovem, por pos-
suirem ruas cobertas iluminadas e seguras; pra-
cas, fontes, bulevares recriados; cinemas e
atracOes faceis de serem adquiridas.

Olhando o shopping center sob o angu-
lo arquitetdnico, pode-se perceber o quanto
o interior deste espaco favorece, de forma
funcional, a circulacio dos consumidores do
percurso de consumo programado (que leva
o consumidor a deslocar-se até o SC) ao con-
sumo por impulso (motivado pela atmosfera
do mesmo).

Relativamente a visualidade, o ambiente do
SC é montado para destacar a mercadoria.
Busca o encantamento, a mercadoria
transmutando seu cardter de seriagdo indus-
trial em objeto aparentemente tinico. Isso im-
plica facilitar ao mdximo a relagdo de
pertinéncia entre consumidor e mercadoria.
A identificagdo imediata entre o individuo e
a mercadoria, onde se espelba, deve ser pos-
sibilitada pela visualizacdo simultanea do
agente e do objeto do desejo (Idem:74).

Segundo a ABRASCE (Associacio Brasilei-
ra de Shopping centers), o lazer € um importante
fator de atracio num SC: “Entre dois shopping
centers, o consumidor sempre preferird ir ao que
possua uma area de lazer. A drea de lazer € um
gancho que comeca a ter importiancia numa de-
cisao de sair de casa. Nao € um fator preponde-
rante, mas talvez um adicional decisivo no
direcionamento do consumidor”.!3 Entido, nenhum
SC pretende ter o lazer como um fim em si mes-
mo, mas como um apéndice fundamental.

No entanto, existe a possibilidade de es-
tar havendo uma transcendéncia do consumo
pelo lazer nestes espacos. Isso quer dizer que,
por atrairem inimeros e diferentes usuarios, os
shopping centers acabam se transformando num
novo espaco de encontros € comunicagoes que
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nio necessariamente seja perpassado pela
objetiva¢ao do consumo de mercadorias (com
excecdo, talvez, dos géneros alimenticios das
“pracas de alimentac¢ao”). E comum constatar
que muitas pessoas entram, circulam e saem do
SC sem ter adquirido nenhuma mercadoria.
Entiao, o shopping center pode ou niao
ser considerado também como uma opg¢ao de
lazer? Segundo representantes da ABRASCE
(Associacao Brasileira de Shopping centers),
com o advento dos shopping centers tecnica-
mente planejados e operados, instalam-se as
compras com prazer € com lazer, aumentan-
do as op¢des dos consumidores. Antdnio Paulo
Pierotti, membro da ABRASCE, argumenta:

... a demanda de lazer, para as criangas prin-
cipalmente, nos grandes centros, vai aumen-
tando progressivamente. Entdo, acoplar isso
ao Shopping center é proporcionar um aigo
mais, levando o lazer as compras (ABRASCE,
1986:129).

O lazer aparece intencionalmente como
suporte para 0 consumo, a partir do exemplo de
que, nos finais de semana, sao oferecidas mais
opg¢des de diversao, motivando a abertura das
lojas do shopping, enquanto as outras lojas da
cidade encontram-se fechadas. No entanto, a
propria ABRASCE reconhece que ha riscos de
que as atividades de lazer, ao invés de mante-
rem-se como geradoras de trifego para o
shopping, tornem-se finalidades primeiras.

Serid por isso que os membros desta as-
sociacao que representam os interesses dos
shopping centers votam contra a possibilidade
de o lazer prevalecer sobre a imagem local
de compras? Eles afirmam: O lazer deve ser
realizado no shopping como um aditivo, um
algo mais porém, nunca como o fundamental
(ABRASCE, 1986:133. Grifo meu).

CONSIDERAGOES FINAIS

Até o momento, acredita-se que as trans-
formacgdes que vém ocorrendo nos espagos ur-
banos de todo o mundo ocidental visam,
prioritariamente, encontrar saidas para as crises
que o capitalismo global enfrenta. O trabalho, o
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lazer e o consumo fazem parte destas
transformacoes.

O atual mundo do trabalho, que ja comeca
a ultrapassar um periodo de enchimento do setor
terciario, continua substituindo o trabalho vivo
pelo trabalho morto da produgio. O desempre-
go crescente, por sua vez, altera o perfil dos
consumidores, forcando mudangas constantes da
parte daqueles que produzem e vendem as mer-
cadorias. Nesse contexto, as atividades de lazer
tornam-se, cada vez mais, momentos progra-
mados de compensagdo para os trabalhado-
res, inibindo o desenvolvimento da criatividade
e o favorecimento da emancipacao humana.

Na perspectiva emergente da mundia-
lizagao da cultura, uma das principais caracte-
risticas — e paradoxo — do espaco urbano € o
seu “esvaziamento” de significados particulares.
ORTIZ recupera a expressao “nao-lugar”, de
Marc Augé, e nos chama a atencao para os
locais cada vez mais “andnimos, serializados,
capazes de acolher qualquer transeunte, in-
dependentemente de sua idiossincrasia
(ORTIZ, 1996:106), como € o caso de aeropor-
tos, supermercados e shopping centers. Para
este autor (que nao tem a pretensiao de pen-
sar a exclusao social), estes “nao-lugares”, ca-
racteristicos da chamada globalizacio ou
pods-modernidade, sio espacos impessoais
onde a ordem se instaura de forma plena e
onde os individuos se transformam em usua-
rios capazes de decodificar a inteligibilidade
funcional de um mesmo universo simbdlico
que os envolve.

ORTIZ exemplifica:

Um shopping center, apesar do movimento
erratico da multidao que nele transita, tem uma
logica interna, dispondo sugs lojas de manei-
ra adequada nas ruas cuidadosamente
projetadas em seu plano arquitetonico. O des-
locamento das pessoas é particular, porém, como
ocorre em fung¢do de uma atividade-fim, sua
orquestragado é coletiva (Idem:134).

Os shopping centers, estes espacgos “pos-
modernos” altamente planejados para serem se-
guros, aconchegantes e estimulantes de consumo,
vém incorporando novas e diferentes opcdes de
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lazer como forma de atrair mais consumidores.
Existe, entao, uma incontestivel e planejada
associacao entre consumo e lazer no espago
urbano para manuten¢iao do sistema capitalis-
ta. O capitalismo, por ser totalizante, abarca
nao sO aspectos econdmicos, como também
sociais e culturais, ou seja, cria, o tempo todo,
mecanismos para manter os modos de vida
das pessoas condizentes com seus interesses.

Nesse sentido, os SC podem ser compre-
endidos como a imagem perfeita deste sistema,
porque, além de serem padronizados no mun-
do todo e de representarem o Jocus da circula-
¢ao da mercadoria por exceléncia, reproduzem
uma segregacao social nao sé6 porque oferecem
mercadorias para uma populacdo seleta mas,
porque também impdem regras e cédigos pré-
prios 2 uma camada especifica da sociedade.

Entretanto, existe uma hipdtese de que
as atividades de lazer no interior dos shopping
centers estejam alterando o perfil de seus
frequentadores e a finalidade da procura por
este espaco de compras. Se isso for verdade,
estara certo COVA quando afirma que as pesso-
as buscam, cada vez mais, momentos, lugares e
atividades que favorecam um laco social ao in-
vés de buscarem a felicidade prometida no con-
sumo? Segundo este autor, o sistema de
consumo ndo € mais percebido como primei-
ro e servindo de lago social, mas como segun-
do e ao servigo do lago social: le lien importe,
plus que le bien (COVA, 1996:11).%4

Para COVA, os bens, lugares e servicos
que permitem facilitar a interagdo social e o
encontro sao muito mais valorizados pelos con-
sumidores atuais, que estao em busca do retor-
no 2a familia, aos relacionamentos e as
amizades. Na verdade, ele acredita que as
pessoas querem redescobrir o sentimento de
comunidade, perdido com o crescimento do
individualismo que marcou o pds-guerra.

No entanto, adverte COVA, nao € comum
o mercado oferecer bens e servicos que favore-
¢am o agrupamento social, o que acaba levando
2 criacao de espagos alternativos pela sociedade
de consumo. O autor denomina este comporta-
mento como “desconsumo” e diz que ele pode-
ria estar ligado com a busca do sentimento de
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comunidade através: a) da rejeicao da satisfaciao
virtual da compra de objetos; b) da procura por
satisfacao direta pela emocao compartilhada.

A partir deste pensamento, nao estaria o
shopping center tentando transformar-se nesse
tipo de espaco — que propicia o encontro de
consumidores — a medida que consegue
equacionar o lazer (suposto “lien”) com as com-
pras (“bien”)? Entao, o shopping center nao pode
ser visto como um espaco criado pela socieda-
de capitalista de consumo para desmistificar o
tao criticado individualismo americano?

Notas

1 Cf. MESZAROS, 1. Producdo destrutiva e Estado
capitalista, Sio Paulo: Ensaio, 1989.

*  Dado fornecedo pela ABRASCE (Associa¢io Bra-
sileira de Shopping center), no inicio de 1998.

3 Idem. (Site da ABRASCE na Internet:
www.abrasce.com.br)

4 Entrevista com Milton Santos, in Revista E. Publi-

ca¢io do SESC Szo Paulo, outubro de 1998, p. 16.

Entrevista com Emir Sader in Idem, p. 7.

A palavra negdcio significa negar o ocio.

7 A citacio inclusa € de Erich Fromm, The Sane
Society, p. 205.

# Neste texto, 0 autor conta que os antropélogos
americanos R.S., Lynd e H.M. Lynd, nos anos 20,
foram os primeiros a considerar o lazer como ca-
tegoria antropoldgica, afirmando ser o lazer um
dos principais campos da atividade humana.

9 Todas as vezes em que a midia aponta as profis-
soes do futuro, os profissionais do lazer e do turis-
mo aparecem 2 frente.

10 Estas frases apareceram em comerciais de televisao,
no Brasil, em 1995, 1996 e 1998, respectivamente.

1" BOURDIEU afirma: O estilo de vida € um conjunto
unitdrio de preferéncias distintivas que exprimem,
na logica especifica de cada um dos subespacos
simboélicos, mobilia, vestimentas, linguagem ou
béxis corporal, a mesma intengdo expressiva, prin-
cipio da unidade de estilo que se entrega direta-
mente a intuicdo e que a andlise destréi ao
recortd-lo em universos separados, in ORTIZ, R.
(Org.), Pierre Bourdieu, Cole¢ao Grandes Cientis-
tas Sociais, n. 39, Sao Paulo: Atica, 1982, p. 83.
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* Numa pesquisa realizada nos SC de Sao Paulo, “co-
modidade”, “seguranc¢a”, “aconchego”,
“praticidade”, “modernidade” e “progresso”, sio
algumas atribuicdes dadas a esses espacos pelos
seus freqiientadores. Cf. FRUGOLL, H. Os shopping
centers de Sao Paulo e as formas de sociabilida-
de no contexto urbano, Dissertacao de Mestrado,
USP, Sio Paulo, 1989.

5 ABRASCE, As vantagens do shopping center e o
comeércio tradicional de rua, Biblioteca Ténica e
EMBRAPLAN (Empresa Brasileira de Planejamen-
to), n. 6, Rio de Janeiro, p. 22. Citado por FRUGOLI,
H. in op. cit., p. 79.

A frase “le lien importe plus que le bien” significa

que o vinculo importa mais que o bem. Em fran-

cés, a graca estd na rima entre as palavras “lien” e

“bien”.
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