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AMAPA GARDEN SHOPPING E O FENOMENO DO CONSUMISMO

Messias Ferreira Goes *
Ronilson Mendes de Sousa™

RESUMO: As consequéncias de um empreendimento econdmico, na sociedade de
consumo, sao diversas. Vemos que, com a implantacdo do Amapa Garden
Shopping, muitos eventos ocorreram no que diz respeito as relagdes
socioeconbmicas e de consumo em suas proximidades. As relacdes sociais nos
pontos de 6nibus em frente a universidade federal do Amapa ganharam novos
contornos, bem como as questdes de transito e violéncia. Também ndo ha como
negar que a especulagéo imobiliaria nos arredores do shopping tem-se intensificado
de forma ligeira e nitida. Na sociedade atual, onde maior parte dos individuos séo
levados cada vez mais a se tornarem ferozes consumidores dos produtos da
indUstria capitalista, a ideologia do consumo parece ndo mais encontrar grandes
obstaculos frente ao seu poder de convencimento. Consumir € como adequar-se a
sociedade e caminhar de acordo com 0S seus passos.

Palavras-chave: consumo; modernidade; globalizacdo; espaco; shopping.

ABSTRACT: The consequences of an economic enterprise, the consumer society,
are diverse. We see that, with the implementation of the Amapa Garden Shopping,
many events took place with regard to socioeconomic relations and consumption in
its vicinity. Social relations at bus stops in front of the universidade Federal Amapa
gained new contours, as well as issues of transit and violence. There is also no
denying that real estate speculation around the mall has intensified mild and clearly.
In today's society, where most individuals are drawn increasingly to become fierce
consumer products of capitalist industry, ideology of consumption no longer seems to
find great obstacles front of his power of persuasion. Consumption is as fit to society
and walk according to his steps.

Keywords: consumption; modernity; globalization; space; shopping.

* Estudante do curso de bacharelado e licenciatura em ciéncias sociais pela Universidade Federal do
Amapa — UNIFAP.

** Estudante do curso de bacharelado e licenciatura em ciéncias sociais pela Universidade Federal do
Amapa — UNIFAP.



INTRODUCAO

Sabemos das constantes mudancas que o mundo contemporaneo e
globalizado nos trouxe, ou pelo menos isso € sentido pelos individuos que compdem
a sociedade mundial que estad em transformacéo.

As transformacdes na sociedade capitalista ndo tem sido poucas,
principalmente apds os ocorridos da revolucéo industrial e as duas grandes guerras
mundiais no século XX que chocaram o mundo e estabeleceram também uma
sensacao de inseguranca entre os individuos.

A indastria ganhou novas roupagens e novos valores foram estabelecidos na
sociedade de forma a mudar radicalmente os modos de vida dos seres humanos, 0s
estilos de vida, maneiras de se portar, beber, comer, etc. O sangue ndo determinava
mais a posse da distincdo social e sim a capacidade de consumo. Os componentes
da nobreza, a quem pertencia muito poder de influéncia na sociedade, tinham de
lidar com as constantes transformacdes. No alvorecer das grandes cidades as
multiddes foram aparecendo e novas necessidades eram postas diante da
subjetividade humana.

As construcdes arquitetbnicas ganharam novas formas, os hotéis, lojas de
departamentos, restaurantes, teatros, museus e Shopping Centers veriam a ser
tracos marcantes da cultura moderna.

Nesse meio, 0 lema do viver para trabalhar ganha um contraponto que em
muito marcaria no que diz respeito aos desejos das pessoas. Pois a economia
monetdria, a urbanizacdo e o crescente aumento dos valores burgueses ligam-se
com a formatacdo de um novo modo de vida dando vazéo a valoriza¢do da cultura
material e da subjetividade.

Neste artigo, discutiremos a questdo do consumo que tem sido campo de
grandes debates entre socidlogos e historiadores contemporaneos.

Primeiramente, fez-se necessario um debate sobre a questdo histérica do
consumo e dos estilos de vida, baseado no artigo Modernidade, cultura e estilos de
vida (2008), de Peter Burke, que nos apresenta quatro momentos histéricos na
cultura do consumo que vieram a transformar os estilos de vida na modernidade.

A economia e sua for¢ca de influencia nas relagdes sociais e nos espagos

geograficos é debatido logo em seguida. Pois o0s interesses particularistas interferem



nos interesses de determinados grupos e comunidades. Dessa maneira o direito de
propriedade é negado a alguns muitos em prol de outros poucos.

Nesta perspectiva, seguimos os dois pontos da discussdo que nos darao
embasamento para ampliarmos o debate em questéo sobre o consumo.

Veremos sobre a localizagdo do Amap& Garden Shopping e o consumo
dentro do estabelecimento enfocando na perspectiva critica e as questdes que

envolvem o ato do “comprar” baseando-nos em Zygmunt Bauman (2001).

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Considerando a expansdo mundial através do fendbmeno da globalizacdo, se
fez presente o método observacional durante visitas ao shopping Center, desde sua
inauguracdo em 2014 a junho de 2015, analisando o comportamento dos usuarios,
suas compras, vestimentas e também conversas com o0s usudrios do shopping
“‘“Amapa Garden”, procurando assim extrair o maximo de informagdes possiveis de

serem analisadas através da observacao participante.

FUNDAMENTAGCAO TEORICA

A questdo da globalizacdo é fenbmeno marcante nos debates sociolégicos
contemporaneos. Buscar explicacfes contundentes para ela tem sido tarefa entre
agueles que buscam compreender o mundo de forma mais abrangente, de uma

maneira mais marcante desde meados da década de setenta ate os dias atuais.

(...) A globalizacdo pode ser definida como uma nova fase de expanséo
capitalista, marcado pelas grandes empresas multinacionais, do sistema
financeiro e do mercado de capitais sobre o poder politico. A ideia
conceitual do mundo que subscreve € marcadamente bipolar,
perspectivando dividido entre os individuos incluidos e os excluidos da
globalizacédo (BAGANHA, 2005, p.137).

Assim sendo, Baganha (2005) nos leva a refletir definitivamente sobre a
perda da autonomia politica do estado na¢éo, que ainda ndo chega a ser completa,
porém as grandes “brechas” que a economia mundializada forjara nas sociedades
periféricas e semi-periféricas (de acordo com Boa Ventura de Sousa Santos (2005),

Brasil e Portugal encaixam-se nas sociedades semi-periféricas) dédo clareza aos



conflitos sociais locais. Podemos falar assim de uma globalizag&do que inclui e exclui
ao mesmo tempo.

A sociedade globalizada, expandiu-se desenfreadamente. O planejamento
do futuro apoiado nas evolucdes tecnologicas pos-revolucdes industriais, da técnica
aliada a pratica, era sonhado pelos que se diziam modernos em contraponto a
sociedade que consideravam ultrapassada.

Este termo “globalizacdo” corresponde as varias formas que as definicbes de
modernidade ganhou durante anos. Peter Burke (2008, p. 25) por sua vez, classifica
a modernidade em trés etapas: “a primeira, que vai de aproximadamente 1650 a
1850; a segunda que vai de 1850 a 1950; e a terceira, que vai de meados ou fim do
século XX até os dias atuais”.

As mudancas na modernidade acontecem cada vez mais rapidas. O que
levou Zygmunt Bauman (2001) a chama-la de “modernidade liquida”, certamente foi
a fluidez com que as novas relacdes se estabeleceram na sociedade.

Giddens, um outro sociologo de influéncia entre os contemporaneos, analisa
a modernidade baseando-se na separacdo do tempo e do espaco, do desencaixe
dos sistemas sociais e da ordenacao e reordenacéo reflexiva das relacdes sociais (a

“apropriacao reflexiva do conhecimento”).

O dinamismo da modernidade deriva da separac&o do tempo e do espago e
de sua recombinagdo em formas que permitem o “zoneamento” tempo-
espacial preciso da vida social; do desencaixe dos sistemas sociais (um
fenbmeno intimamente vinculado aos fatores envolvidos na separacao
tempo-espacgo); e da ordenac@o e reordenacdo reflexiva das relagBes
sociais a luz das continuas entradas (inputs) de conhecimento afetando a
acoes de individuos e grupos. GIDDENS (1991, p. 25)

E ainda:

A apropriacdo reflexiva do conhecimento. A producdo de conhecimento
sistemético sobre a vida social torna-se integrante da reprodugdo do
sistema, deslocando a vida social da fixidez da tradigcdo (GIDDENS, 1991, p.
58-59)

Nota-se em Giddens (1991), falando sobre encurtamento das distancias,
guando se refere as mudancgas tempo-espaco, o que era tido por “longe” perde seu
significado quando as informacdes e transacdes globalizantes ndo encaram mais

essa distancia “corpo a corpo”, pois as tecnologias avancadas encurtaram a



distancia de outros paises e localidades através de seus meios de comunicagéo e
transporte avancados.

Com isso facilitou-se a circulacdo do consumo de bens materiais, logo
depois da mudanca da ideia de “trabalhar para viver” para “viver para consumir’. A
felicidade foi aliada aos bens materiais na “sociedade de consumo”.

Os ‘“estilos de vida” modificaram-se com a vinda de novas formas de
construcdo pela arquitetura urbanistica, novas maneiras de pensar o mundo,
influenciadas pelas ideias de modernizagdao. “No nivel popular, esse periodo foi
marcado pela democratizagdo do lazer e da moda e pelo surgimento de lojas de
departamentos” (grandes magazines ou shopping centers). (BURKE, 2008, p. 32)

Zygmunt Bauman, (1999) num trabalho sobre as consequéncias humanas

da globalizacéo, discute sobre o papel dos shoppings centers:

(...) acrescentemos que os shoppings séo construidos de forma a manter as
pessoas em circulagdo, olhando ao redor, divertindo e entretendo sem parar
— mas de forma alguma por muito tempo — com inUmeras atracdes; ndo
para encoraja-las a parar, a parar e se olhar e conversar, a pensar em
analisar e discutir alguma coisa além dos objetos em exposicdo — ndo sao
feitos para passar o tempo de maneira comercialmente desinteressada...(...)
(BAUMAN, 1999, p. 33)

Os Shoppings Centers do século XXI tende a ganhar um formato com
grandes espacos para os individuos consumirem alimentos. Os parques de
diversdes, salas para jogos e acesso a internet vem gradativamente substituindo as
salas de leitura e conversas pessoais que se encontrava nos antigos espacos do
século XIX. Os cinemas ainda sdo uma grande atracdo nos shoppings. Talvez seja,
incluindo as pracas de alimentacdo, o lugar onde os individuos passam a maior
parte do tempo dentro do shopping.

Percebemos no “Amapa Garden shopping” uma grande concentragao de
individuos na praca de alimentacdo, que fica praticamente na entrada do shopping.
Isso chamou bastante atencdo porque as pessoas sdo encontradas aparentemente
se divertindo. porém, o que leva a reunir-se na praga de alimentacao € justamente o
fato de estar consumindo alguns dos tipos de produtos a venda. A ideia de aliar o

divertimento ao consumo fica nitida aqui.



CONTEXTO HISTORICO SOBRE A CULTURA DO CONSUMO

7z

Quando o assunto € consumo, deve-se obviamente falar de “cultura do
consumo”, pois estaremos falando de individuos e seus estilos de vida. Burke,
(2008, p. 30) afirma que ao perguntarmos: “quando surgiu a “cultura do consumo”?
Ndo ha uma resposta simples a essa questdo. O consumo visivel remonta a um
passado remoto (arquedlogos escrevem sobre ela em culturas milenares)”.

Hoje em dia, consumo é entendido como uma prética, ou seja, comprar algo,
procurar por alguma coisa e compra-la com dinheiro, na ideia de procurar uma
satisfacdo para certa necessidade humana.

Neste sentido, reportamo-nos a Bueno (2008, p. 10) que aponta o0 avango
progressivo da economia monetaria, a urbanizacdo e os valores burgueses da
Europa do século XVIII, como o inicio da valorizacdo da cultura material e da
subjetividade, ou seja, do consumo. Nas metropoles dos séculos XIX e XX, os
espacos mais valorizados tem sido os que agregam cultura, consumo e lazer.

Assim, segundo Bueno (2008,p. 13), nesse novo cenario social, desenvolve-
se uma nova logica de construcdo de identidades, nesses novos ambientes que
agregam culturas, consumo e lazer. As maneiras de beber, comer, vestir, morar, etc.
expressam a classe social, profissdo e opc¢des éticas, politicas, estéticas e morais.

Para tanto, faz-se uma analise do contexto histérico sobre a cultura do
consumo. Peter Burke (2008) descreve quatro momentos sobre a histéria do
consumo:

Expressando que, no século XVII o fendbmeno da moda se expandiu
primeiramente na Europa e posteriormente para o restante do mundo, veiculadas
pelos meios de comunicacdo. No século XVIII foi a vez da comercializacdo do lazer
e consequentemente pela ascensdo da moda. No periodo do fim do século XIX,
Aconteceu uma mudanca na arquitetura doméstica, com casas construidas nos
estilos goticos, classico e oriental.

Assim, esse periodo descrito foi marcado pela democratizacdo do lazer e da
moda e pelo surgimento de lojas de departamentos, entre eles, os Shoppings
Centers, com diferentes mercadorias expostas em um Unico espaco. Nesses novos
ambientes os consumidores eram seduzidos para admirar exposi¢cdes, mercadorias

de luxo, etc. nas grandes capitais da Europa.



Nessas lojas, o publico tinha espaco para comer nas salas de cha e nos
restaurantes, para escutar orquestras, palestras, visitar galerias, ler nas salas de
leitura e bibliotecas, etc. a ideia era prender o consumidor o tempo maximo possivel
dentro desses espacos de consumo.

Nesta perspectiva, o quarto momento na histéria da cultura do consumo, foi
0 periodo entre os anos 1940 a 1970, com a ascensdo do efémero. Ou seja,
diminuicdo dos objetos antigos e aumento dos produtos “descartaveis”. Substituicao
das lojas de departamentos pelos Shoppings Centers, com o0s espacos dos cafés,
restaurantes, cinemas, vitrines.

Assim, o consumo foi sendo considerado como uma forma de divertimento,
de lazer e de atividade estética. Também como forma caracteristica de afirmar o
status social dos individuos, através dos bens materiais que possuem, que na
sociedade atual, pela valorizagdo cultural do consumo, demonstram a ascenséo
social de determinados individuos que agora sao seduzidos pelos novos tipos de
mercadorias que fazem parte da “obsolescéncia programada”.

A mercadoria € certamente fabricada no intuito de ndo durar muito, ja que
uma durabilidade maior dos produtos da industria poderia diminuir o ritmo em que a
mercadoria deve ser vendida, diminuindo assim também a lucratividade do mercado
industrial.

Quanto menos duravel for a vida de um produto, mas necessidade de “ir as
compras” terdo os consumidores.

Burke (2008, p. 33) relata que “os produtos tornaram-se uma espécie de

espetaculo, e o consumo assemelhou-se a uma performance”.

A ECONOMIA E SUAS INFLUENCIAS NAS RELACOES SOCIAIS E ESPACOS
GEOGRAFICOS

N&o é tao dificil perceber as consequéncias do capitalismo global, haja vista
vivermos num mundo onde lugares como o Brasil possuem recursos exacerbados
para exploracdo de capital tecnolégico, ambiental, cultural, recursos hidricos para
exploracdo energética e uma vasta territorialidade para a criacdo de grandes
latifindios.

No pais onde vivemos se pode facilmente instalar um grande

empreendimento, uma multinacional, por exemplo, para entdo dar curso a



exploracéo definitiva do homem pelo proprio homem, tudo isso agora hum contexto
mundial, controlado por entidades financeiras mundiais.

A ideia da mundializagdo carrega nas costas exatamente a ideologia do “ser
um s6”. Uma sé forma de economia para o mundo todo, um sé tipo de individuo,
aquele feroz consumidor. Uma s6 identidade para todos.

A mundializacdo atropela as nuances locais como a economia, as
identidades étnicas, gerando conflitos, preconceitos e violéncias. Baganha (2005)
demonstra que os projetos econdmicos empreendidos tanto na Asia como na
América latina, principalmente no século XX, sdo projetos eminentemente
econdmicos, sem uma maior preocupacao socioambiental.

Dessa forma, as mazelas sociais e ambientais sdo sentidas na “pele” de
cada individuo, dependendo obviamente da situagcado de “protecédo social’” de cada
um. Isso demonstra que, em geral, empreendimentos de grande porte tendem a
favorecer alguns e desfavorecer outros. A politica, como exercida atualmente, é a
grande demonstracao disso.

E necesséaria sempre uma busca delicada dentro das relagdes, que estdo
infectadas com os moralismos e toda a histéria da sociedade capitalista. Percebe-se,
desse modo, que as relacdes politico-sociais, culturais, ambientais, consumos de
bens, tudo se envolve nesse complexo emaranhado de ideologias e interesses
particulares.

O espaco esta inserido nesse emaranhado. Pois, no processo de producao
do espaco distinguem-se varios ritmos da evolucdo dos lugares. O espaco é
composto de lugares que se configuram em um conjunto que, a principio se propde
uniforme. Isso significa que o espaco “ndao € apenas fragmentado, mas é
simultaneamente articulado” (CORREA, 1997, p.122).

O processo de ocupacao e de crescimento fomenta a formacéo de diferentes
paisagens, que mudam e contrastam entre si, principalmente nas metrépoles que
emergem nos paises em desenvolvimento. As cidades apresentam uma paisagem
desigual ndo s6 do ponto de vista das formas arquitetbnicas e estruturais do espaco,
assim como a sociedade e demais agentes sociais de producdo do espacgo
imprimindo um processo de producdo desigual em decorréncia de fatores que
condicionam a estruturagdo e formacdo desse espaco “desafio de desenhar uma
cidade estd em construir harmoniosamente as experiéncias no espago, ao longo do

tempo”. (PINHEIRO, 2002, p. 21)



AMAPA GARDEN SHOPPING

Longe do centro principal do comércio tanto de Macapa quanto da cidade
vizinha, patrocinando atracdes nacionais como desfiles de moda e artistas musicais,
em sua area interna, o “Garden shopping” estabeleceu-se entre as cidades de
Macapé e Santana no primeiro semestre de 2014.

O shopping Amapéa Garden, fica estrategicamente bem situado, tendo como
privilégio a divisa das duas cidades Macapa e Santana, onde ja ha um grande fluxo
de pessoas que cruzam as duas cidades devido os pontos de 6nibus que faz um
lugar de “encontro” entre as pessoas que se utilizam do transporte publico. Tendo
como adjacéncias os pontos turisticos Marco Zero do Equador, Estadio Zeréo e
Sambddromo. Um hospital das redes Sarah Kubistchek, Conjuntos habitacionais de
classe média e um 6rgdo da unido (TCU), juntamente com construcdes novas de
apartamentos, também fazem parte dos arredores do Shopping Center.

Assim, podemos considerar que a implantacéo do “Amapa Garden shopping”

trata-se duma “antecipacao espacial”’, termo geografico que:

(...) pode ser definida como uma atividade em um dado local antes que
condi¢des favoraveis tenham sido satisfeitas. Trata-se da antecipacdo a
criagcdo de uma oferta significativa de matérias-primas ou de um mercado
consumidor de dimensao igual ou superior ao limiar considerado satisfatério
para a implantacdo da atividade.

As zonas de fronteira de povoamento sdo areas onde a pratica em tela é

usualmente empregada. (Corréa, 1997, p. 39)

O “Amapa Garden shopping” situa-se entre Macapa e Santana, onde o
povoamento tende a aumentar cada vez mais. Essas parcelas de potenciais
consumidores dos arredores do shopping ja formam um bom montante de pessoas
que por si poderia cobrir em boa parte as necessidades de lucro do
empreendimento.

Os Shopping Centers estdo inseridos no que Bauman (2001) chama de
“templos do consumo”. Esses espacgos foram construidos justamente na intencao de
aglomerar as pessoas consumindo em suas lojas (que sdo varias, porém num so
espaco) na intencdo de manter os individuos comprando num so local, sem a maior
necessidade de percorrer a cidade para encontrar os variados tipos de produtos que
Ihes séo oferecidos. Deslocasse uma grande quantidade de pessoas para consumir

no shopping diariamente, ou de 6nibus ou em seu transporte proprio.



Portanto, seria necessario pensar as formas de construir as estradas,
reformular as nuances do transito de pessoas e veiculos. Em Macapa, o nimero de
veiculos circulando em nossas ruas dobrou em pouco tempo. As facilidades de se
adquirir um automovel tornaram-se mais viaveis. Porém, nota-se que O
acompanhamento do crescimento industrial em Macapa, no que diz respeito ao
transito de veiculos e pessoas nas ruas, ndo tem sido favoravel aos usuarios de
transporte publico, muito menos a pedestres que circulam principalmente na area
onde o shopping foi estabelecido.

Ha, de fato, uma superlotacdo das paradas de Onibus frente ao “Amapéa
Garden Shopping” Atraindo vendedores ambulantes, moto-taxistas, etc. E atraindo
certamente, na sociedade de risco em que vivemos, 0 risco de violéncia. Nas
paradas de 6nibus em frente ao shopping, houve dois dos famosos “arrastdes” que
constituem-se numa espécie de assalto coletivo, onde o roubo é praticado com um
grande nimero de vitimas.

Obviamente, sé poderédo usufruir do local, ou seja, dos apartamentos e de
ter a Universidade Federal bem “em frente de casa”, fazer as compras basicas no
comercial de atacado e varejo “do lado de casa” aqueles individuos que dispuserem
de uma boa condic¢éo financeira.

Dessa maneira, a localidade vem se constituindo numa espécie de segundo
centro comercial da cidade, onde os individuos poderéo frequentar, porém, habitar o
local sera privilégio apenas de algumas pessoas. Essa segregacao do espaco entre
ricos e pobres ja é historica no Brasil e no mundo.

Desde muito tempo procura-se evitar o contato entre os individuos dessas
duas classes, essa procura por a emissao do contato gera conflitos de interesses

opostos entre ricos e pobres.

AMAPA GARDEN SHOPPING, CONSUMO E SOCIEDADE MACAPAENSE

Baudrillard (2003, p. 208) relata que a palavra consumo “constitui um mito”,
ou seja, resume-se em si mesma. Houve toda uma transformagédo, uma
“reestruturacao ideoldgica dos valores” (...) "S6 existe consumo a partir do momento

em que o termo entrou nos costumes” invadiu a cultura e passou a influencia-la.



Desta forma, o consumo cristaliza-se na maneira em que o objeto, o produto
da industria em si, tornasse “companheiro” dos seres humanos por mais tempo que
a companhia de outros seres humanos.

O shopping é um lugar frequentado pelos mais variados tipos de pessoas.
No entanto, maiores parte dos individuos pobres financeiramente, ao irem ao
shopping no intuito de consumir, procuram vestir-se com sua “melhor roupa” ou pelo
menos uma roupa mais “elegante”, certamente por saberem que o ato de consumir,
o poder de consumo, diz muito sobre a cultura dos individuos na sociedade atual.
Nesta perspectiva, entendem que podem ser vitimas de preconceito dentro daquele
ambiente.

Encontra-se também, sem muitas dificuldades, individuos apenas
observando nas vitrines do shopping, movidos pelo desejo de comprar, porém sem a
capacidade financeira para adquirir os produtos em exposi¢cao para venda. Realiza-
se aqui o famoso “fetiche da mercadoria” do qual falava Marx no primeiro volume de
O Capital. A mercadoria exposta opera exatamente no sentido de seduzir o individuo
a comprar, a ndo sair do local sem o produto.

J& seduzido também pelos meios publicitarios, o0 consumidor sente-se preso
dentro de si mesmo, por ndo conseguir liberta-se do desejo profundo de comprar e
nao possuir dinheiro. Porém, admirar as exposi¢des dentro do shopping parece, de
alguma forma, satisfazer algo dentro do consumidor.

Por isso 0s meios publicitarios de informacdo e comunicacdo operam no
sentido de inculcar esse desejo nos seres humanos, encanta-los com a vontade de
adquirir produtos da induastria. Trabalham meticulosamente fazendo-os sentir um
determinado vazio dentro de si, como se nao estivessem adequados a sociedade
sem operar a pratica do consumo.

“‘Comprar”, na sociedade de consumo se tornou algo maior do que parece. A
“satisfagdo das necessidades”, segundo Bauman (2001, p. 89), nas maneiras de
consumir atuais, ndao servem mais como “mola propulsora” para explicar o fendbmeno
do consumismo. O “desejo” também fora descartado. “Ele sobreviveu a sua
utilidade: tendo trazido o vicio do consumidor a seu estado presente, ndo pode mais
ditar o ritmo”.

Para o autor de Modernidade liquida,



O “querer” é o substituto tdo necessario; ele completa a libertagao do
principio do prazer, limpando e dispondo dos Ultimos residuos dos
impedimentos do “principio da realidade”: a substancia naturalmente gasosa
foi finalmente liberada do contéiner. (BAUMAN, 2001, p. 89)

Nos Shopping Centers “compra-se” cultura, assistem-se filmes e se podem
encontrar bibliotecas, praca de alimentacéo, lojas de discos e DVDS, games,
informatica, passarelas para desfile de moda, etc.

Janilton, de 26 anos, disse que sempre vai ao shopping comprar “roupas,
sapatos, frequentar a praca de alimentagao”, por achar um lugar seguro.

O shopping é um lugar fechado e com guardas vigilantes atentos a qualquer
movimento das pessoas vigiadas. Cameras de video, lojas espalhadas, produtos em
guase todos os cantos e muitas pessoas circulando com amigos, parceiros ou
familiares. A compra e o lazer sdo busca incessante do consumidor moderno. Mas
afinal, o que é o “comprar’? Quais dimensdes esse termo ganhou na nossa era de
pés-modernidade?

Bauman (2001) discute o ato de comprar:

Ha, em suma, razbes mais que suficientes para “ir as compras”. Qualquer
explicacdo da obsessédo de comprar que se reduza a uma causa Unica esta
arriscada a ser um erro. (...) € que a compulsao-transformada-em-vicio de
comprar é uma luta morro acima contra a incerteza aguda e enervante e
contra um sentimento de inseguranca incébmodo e estupidificante.
(BAUMAN, 2001, p. 95)

Percebe-se gque a busca por seguranca confunde-se com a busca pelas
“‘compras”. “Ir as compras” € o vicio comum entre os consumidores modernos.
Compra-se lazer, o divertimento das criangas dentro dos “templos do consumo” é
adquirido com a compra dos horarios com que elas ficam utilizando os brinquedos
dentro do espaco.

Devemos lembrar que o “comprar” € considerado por Bauman (2001, p. 85)
como um vicio. Na “politica-vida” dos individuos atuais, € necessario comprar para
alimentar o vicio. Mas “como meio de aplacar a sede, todos o0s vicios sdo auto
destrutivos; destroem a possibilidade de se chegar a satisfacao”.

Seu Roberto, de 50 anos de idade, quando perguntado por que ia ao
shopping, disse que procurava “lazer para a familia”. Ora, os espacos onde se pode

“‘comprar” cultura e lazer sempre constam “na lista” dos consumidores modernos. “A



lista de compras ndo tem fim. Porém por mais longa que seja a lista, a opcéo de néo
ir as compras néo figura nelas” (BAUMAN, 2001, p. 88).

O shopping € uma opc¢ao que atrai os consumidores. Nas palavras de seu
Raimundo Santos, vendedor, do bairro Santa Rita: “porque é um lugar de muitas
novidades, em vez de ir ao centro, aqui no shopping encontramos varios produtos”.

Dentre as cinquenta e quatro pessoas com quem conversamos durante a
observacao participante, 100% delas fazem compras no “Garden” pelo menos uma
vez por semana e alguns aproveitam para tirar cartdes de lojas, usar a praca de
alimentos e sempre estao de olho nas liquidacoes oferecidas de vez em quando.

A atividade do comprar ndo € percebida como uma compulsdo. Mas:

Se comprar significa esquadrinhar as possibilidades, examinar, tocar, sentir,
manusear 0s bens a mostra, comparando seus custos com o conteldo da
carteira ou com o crédito restante nos cartdes de crédito, pondo alguns itens
no carrinho e outros de volta as prateleiras — entdo vamos as compras tanto
nas lojas quanto fora delas; vamos as compras na rua e em casa, no
trabalho e no lazer, acordados e em sonhos. O que quer que fagamos e
gualquer que seja 0 nome que atribuamos a nossa atividade, é como ir as
compras, uma atividade feita nos padrdes de ir as compras. O cédigo em
que nossa “politica vida” esta escrito deriva da pragmatica do comprar.
(BAUMAN, 2001, P. 87)

CONSIDERACOES FINAIS

Para Bauman (2001) o momento atual pode ser caracterizado como
modernidade liquida. Esse processo pode ser expresso na frase classica de Marx,
“tudo que era sdlido e estavel se esfuma”. (Marx e Engels, 1980, p. 12)

Desta forma entende-se que os tempos atuais se desenvolvem através de
uma légica de mudanca constante que desenraiza o velho para recria-lo com novas
roupagens.

Assim, vivemos hoje num paradoxo, na sociedade como a nossa que cada
dia fica mais rica, divide mal seus recursos e exclui mais seres humanos. A cada dia
gue passa aumenta mais a desigualdade generalizada.

Assim, com o crescimento econdmico, ao invés de aumentar a possibilidade
da felicidade humana, aumenta mais as mazelas sociais, como a violéncia,
criminalidade, incertezas de estabilidade social, econdmica e politica. Pois a
felicidade € prometida com a aquisicdo dos bens matérias, adquiridos com o uso do

dinheiro.



Entdo, a busca da felicidade através do consumo se torna interminavel e
inatingivel. “se ndo se pode chegar a um estado de felicidade duradoura, entdo a
solugao é continuar comprando” (BAUMAN, 2001, p. 80).

Pois através do consumo é passada a ideia de que as pessoas irdo
amenizar seus estados psicoldgico: raiva, depressdo, angustia, estres, etc..] isso
tudo € propagado nos meios de comunicacdo de massa, entre esses a televisdo e
suas tradicionais e corrigueiras novelas, onde os comportamentos sdo ditados por
personagens representando figuras de madames que ditam modas, clichés, jargdes
e estilos de vida.

Ai os telespectadores, em grande parte o publico feminino acham que tem
necessidade de consumir e sdo levadas ao endividamento e gastos desnecessarios.
Muitas das vezes, problemas maiores de estres e depressdo podem ser presentes
na vida de individuos por conta de dividas discrepantes e ndo conseguir parar de
comprar. Pois “ir as compras” tornou-se um costume na sociedade moderna.

Entdo, a necessidade de consumir, que € impregnada nos seres humanos a
todo momentos pelos meios de comunicacdo passa a fazer parte da vida de
individuos e o ndo consumir pode ser visto como estar andando em desacordo com
0s passos da sociedade dita em evolugdo na qual vivemos.

Nessa sociedade as pessoas sao medidas pelo que elas possuem, vestem,
comem e ostentam, numa competicdo de posse de bens matérias, onde a esséncia
humana € desconsiderada como requisito fundamental, em um processo de
consumo alienada.

Vivemos cercados mais pelos objetos do que por outros humanos.

Vivemos o0 tempo dos objetos: (...) existimos segundo seu ritmo e em
conformidade com a sua sucessao permanente. Atualmente, somos nés
gue 0s vemos nascer, produzir-se € morrer, ao passo que em todas as
civilizagbes anteriores eram 0s objetos, instrumentos ou monumentos
perenes, que sobreviviam as gera¢des humanas (BAUDRILLARD, 2003 p.
15-16)

A dita modernidade, que outrora, trazia a esperanca de uma vida melhor
caira por terra em um grande paradoxo, que vem preocupando e sendo campo de
inumeras discussdes entre sabios da contemporaneidade. Operar uma explicacao

com veeméncia sobre o moderno & uma tarefa constante e ardua.



Porém, as explicacbes que temos hoje em dia ja sdo uma grande ferramenta
para o empreendimento dos estudos da nossa complexa e contraditéria sociedade

gue esta sempre em constantes e infinitas transformacdes.
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