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RESUMO

Criado pelos agentes de mercado no periodo de ascensdao econdmica no Brasil a partir dos anos
2000, o termo classe C, ¢ uma classificacdo socioecondmica difundida com o propoésito de
segmentar uma nova modalidade de consumidores em potencial. Desta feita, este trabalho tem
por objetivo compreender como a classe C constrdi a no¢ao de cidadania por meio dos bens de
consumo, sobretudo do consumo em shopping centers. Para atingir este fim, o objeto do estudo
sustenta-se na investigagdo e compreensdo da colecdo de significados que o
consumidor/cidadado utiliza para decidir por um shopping center de sua preferéncia. O campo
de pesquisa de investigacdo deste trabalho € o Buriti Shopping Center, empreendimento situado
no municipio de Aparecida de Goidnia — regido metropolitana da cidade de Goiania, Goias.
Para tanto, além das questdes vinculadas ao consumo de mercadorias, almeja-se também
identificar como os cidaddos de classe C percebem o Buriti Shopping em suas multiplas
intervengdes urbanas e geograficas, no que concerne a regido a sua volta. O consumo, por sua
vez, enquanto mecanismo que produz atos comunicativos para os shoppings, especialmente
direcionadas para a classe C de modo a projetar no imaginario dos cidaddos a ideia de praticas
cotidianas moldadas por um ambiente publico-privado receptivo, confortavel, seguro, limpo e
indiferente aos percalgos da cidade ao seu redor, constitui, portanto, importante item de analise
deste trabalho. Para tanto, percorreremos a trajetdria historica de shopping centers, do seu
surgimento na Europa do século XIX até a sua expansao e desenvolvimento nos Estados Unidos
do pos-guerra, e no Brasil, dos anos 1960 em diante. Além disso, nos sustentando nos estudos
de Giddens (1985); Bourdieu (2008); Souza (2012); Dubar (2009); Hall (2011); Jameson
(1993); Baudrillard (1981; 1997); Slater (2002); Featherstone (1995); Morin (1969); Castells
(1999), apresentamos os conceitos que fundamentam as teorias acerca de Classes; Habitus,
Pertencimento; Descentramento; Identidade; Pés-modernidade; Sociedade de Consumo;
Cultura de Consumo; Cultura de Massa e Sociedade Informacionalista. Tendo como base a
pesquisa empirica de carater qualitativo e quantitativo cujos objetivos ¢ identificar nos clientes
— frequentadores do Buriti Shopping - a nogao de cidadania pelo consumo, de modo a responder
a pergunta norteadora deste estudo: o consumidor de classe C considera o “consumo” como
meio legitimador da cidadania? Os resultados obtidos nas analises indicam que o cidaddo nao
se sente mais cidaddo quando consome. Embora cidadania e consumo estejam entrelagados, o
consumo se configura por uma condicdo de quem ja é cidaddo. Portanto, ndo ¢ atribuicdo do
consumo o papel de legitimar a cidadania. Por este prisma, para os cidaddos de classe C a
cidadania ¢ uma condicdo de vida preexistente, estando a cidadania ligada ou ndo a atividade
de consumo.

Palavras-chave: Shopping Center. Classe C. Consumo. Cidadania.



ABSTRACT

Created by market operators in period of economic ascension in Brazil, starting in the 2000s,
the term Class C is an economic classification developed with the purpose of a segmental of a
new form of consumers. This time this paper aims to understand how the class ¢, constructs the
notion of citizenship through consumer goods, especially consumption in shopping malls. To
achieve this aim, the object of the study is based on the investigation and understanding of the
collection of meanings that the consumer / citizen uses to decide for a mall of his / her
preference. It research field of this work is Buriti Shopping Center, an enterprise located in
Aparecida de Goiania - metropolitan region of the city of Goidnia, Goids. In addition to the
issues related to the consumption of merchandise, citizens of class c, perceive Buriti Shopping
in its multiple urban and geographical interventions, as far as the region around them.
Consumption, in turn, as a mechanism that produces communicative acts for malls, especially
directed to class ¢, in order to project in the citizens' imagination the idea of everyday practices
shaped by a receptive, comfortable, safe, clean public-private environment and indifferent to
the mishaps of the city around it, is therefore an important item of analysis of this work. For
this purpose, we will walk through the historical trajectory of shopping malls, from its
emergence in nineteenth-century Europe to its expansion and development in the postwar
United States, and in Brazil from the 1960s onwards. In addition, supporting us in the studies
of Giddens (1985); Bourdieu (2008); Souza (2012); Dubar (2009); Hall (2011); Jameson
(1993); Baudrillard (1981, 1997); Slater (2002); Featherstone (1995); Morin (1969); Castells
(1999), we present the concepts that underlie the theories about Classes; Habitus; Belonging;
Decentralization; Identity; Postmodernity; Consumer society; Consumer Culture; Mass Culture
and Information Society. Based on qualitative and quantitative empirical research whose
objectives are to identify the notion of citizenship by consumers in Buriti Shopping customers
- in order to answer the guiding question of this study: the consumer of class c, considers the "
consumption "as a means of legitimizing citizenship? The results obtained in the analyzes
indicate that the citizen does not feel more citizen when consuming. Although citizenship and
consumption are intertwined, consumption is shaped by a condition of who is already a citizen.
Therefore, the role of legitimizing citizenship is not attributed to consumption. From this
perspective, for citizens of class c, citizenship is a pre-existing condition of life, with citizenship
being linked or not with consumption activity.

Keywords: Shopping Center. Class C. Consumption. Citizenship.
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INTRODUCAO

Em tese, uma das razdes de existéncia de um shopping center ¢ dar um sentido
publicizado a vida dos individuos promovendo simulacros existenciais no sentido cultural,
urbano e social que os transportem para uma nova realidade: a do consumo. A publicidade neste
aspecto, funciona como um mecanismo de estimulos que condiciona os cidaddos a um tipo de
consumismo de aspecto irrefletido.

A cidadania por sua vez, no Brasil, ¢ percebida apenas como um mecanismo estatal
ligado ao governo e distante da realidade cotidiana do cidaddo. E por isso que no vazio de
representatividade e legitimidade deixado em aberto pelo Estado, que o consumo,
instrumentalizado pelos shopping centers, se instala no imaginario dos cidaddos como uma
alternativa sui generis de futuro.

Em um outro sentido, a renda familiar do brasileiro posicionado na base da pirdmide
social, que historicamente se sustenta a base de solavancos, entrecorta 0os anos em meio a
periodos de euforia e crise, causando assim dificuldades de progressdo socioecondmica no
longo prazo, como também, a manutencdo dos estilos de vida recém adquiridos pelos
individuos, uma tarefa cotidiana de carater insustentavel.

Deste modo, o objetivamos identificar a partir do tema shopping center, como 0s
cidaddos se veem inseridos e participantes desse processo comunicacional e se a percep¢ao que
o shopping forma no imagindrio de seus frequentadores seria ou ndo de reciprocidade. O tema
também nos direciona a buscar o entendimento de como os cidaddos, onde estdo instalados
shopping centers populares, constroem a sua imagem de consumo e como a cidadania se vé
inserida neste contexto, no sentido de entender se a cidadania da qual falamos poderia ser,
inclusive, legitimada por interferéncia do consumo.

Para tanto, a partir dos objetivos propostos esse trabalho pretende responder a seguinte
pergunta: o consumidor de classe C considera o “consumo” como meio legitimador da
cidadania?

E importante explicarmos que a definicio de nova classe média brasileira da qual nos
apropriamos, diz respeito ao fendmeno de consumo emergente de uma parcela significativa da
populacdo que surgiu em meados dos anos 2000, denominada pelos agentes de mercado como
“nova classe C” ou simplesmente classe “C”. Embora apresente-se como um instrumento de
classificagdo socioecondomico de cunho generalista, cunhado pelo mercado para interesse

proprio de acordo com a logica da engrenagem capitalista, a utilizamos como critério
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delimitador de um novo tipo de consumidor que se transformou em terreno fértil da atividade
mercadoldgica no Brasil nesta tltima década e meia. Nesse contexto, os shopping centers sao
protagonistas deste fenomeno e constituem o eixo de nossa investigagao.

Diante do exposto, esta dissertagdo se justifica enquanto contribuicdo para a atualizagao
da investigacdo académica no sentido de promover uma reflexao sobre o exercicio dos bens de
consumo simbdlicos na constru¢do de uma nog¢do de pertencimento dos seres civicos e dos
sujeitos sociais. A partir da investigagdo no campo dos estudos, esperamos ampliar
possibilidades que permitam colaborar com um olhar em perspectiva da relagdo consumo e
cidadania no Brasil.

De acordo com estes pontos de vista iniciais, a tarefa a que nos propomos ¢ perceber
como todas as questdes levantadas se articulam. Deste modo dividimos o trabalho em quatro
capitulos estruturados por macro-eixos tematicos e sub-eixos divididos por temadticas que se
relacionam entre si, formando uma narrativa, esperamos, coerente e coesa.

O objetivo deste primeiro macro eixo ¢ promover um entendimento do quao vigorosa ¢
a estrutura do modelo de negdcios de shopping centers em todo o mundo e como esta estrutura,
do ponto de vista dos mercados, ¢ gerador de riquezas. A partir disso, trazemos a tona o percurso
histérico dos shopping centers, primeiramente na Europa, depois nos Estados Unidos e em
seguida no Brasil, tracando assim um caminho que se desenvolve em fases. A primeira das fases
refere-se ao surgimento dos magazines, langados enquanto estruturas de lazer e conforto
especialmente dedicadas para as classes economicamente abastadas na Europa do século XIX.
Na segunda fase, ja nos Estados Unidos do P6s-Guerra, o modelo de negocios shopping center
se desenvolve e ganha contornos de fendomeno, expandindo-se aceleradamente por todo o
mundo. Na fase brasileira, espelhando-se no bem-sucedido modelo de shoppings norte-
americanos, eis que surge os primeiros empreendimentos em um pais que vivia o otimismo da
economia em conflito com a descrenga causada pela ditadura militar.

No segundo capitulo, procurando relacionar o rapido desenvolvimento do negdcio de
shopping centers no Brasil ao hiperaquecimento do consumo para o publico de classe C (leia-
se nova classe média), privilegiado com as politicas de inclusao social por meio dos programas
governamentais de acesso ao crédito iniciadas nos anos 2000, que exploraremos algumas das
vertentes econdmicas, demograficas e comportamentais - presentes e futuras -, associadas a este
perfil de consumidores.

O terceiro capitulo estara fundamentado por eixos teoricos. O primeiro deles emerge

dos conceitos acerca de Classe e Grupos de Status percebida por Giddens (1975). Através de
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uma relagdo dialética com as previsdes da Teoria de Classes na perspectiva weberiana, que
Giddens (1975) desenvolve algumas reflexdes principalmente no ambito dos tipos de classe
média, dos sujeitos que possuem e ndo possuem bens vendaveis (sejam fisicos ou imateriais) e
daqueles que estdo ou ndo estdo em uma posicao privilegiada frente a sociedade ou grupo ao
qual sdo pertencentes.

O segundo subitem do terceiro capitulo percorre as intersubjetividades humanas de
classes de status vinculadas ao capital simbolico do consumo desenvolvidas por Bourdieu
(2008). O autor nesse sentido percorre os estilos de vida para fundamentar o habitus e habitus
de classe. Ambos norteados pelo “gosto”, sustenta-se na no¢do de que o consumidor de hoje
estd orientado para o consumo de bens simbolicos, dos valores estéticos e estilisticos que
moldam o seu dia a dia.

J&4 avancando para um entendimento de como o consumidor-cidaddo do século XXI
confronta-se com dilemas que o classificam mas que ao mesmo tempo o desqualificam,
dependendo do que, quando, como e em que intensidade e regularidade consome, numa
narrativa dialdgica do sentido do “Ter” para “Ser”, que desenvolvemos no trabalho alguns
conceitos que sustentam a construgdo tedrica deste trabalho dissertativo, tais como:
Pertencimento (SOUZA, 2012); Crise das Identidades e Descentramento (DUBAR, 2009;
HALL, 2011); P6s-Modernidade e Hipermodernidade (FEATHERSTONE, 1995; JAMESON,
1993; LIPOVETSKY, 2007); Cultura de Massa (MORIN, 1969); Sociedade de Consumo
(BAUDRILLARD, 1981; 1997); Cultura do Consumo (SLATER, 2002); Cultura de Consumo
(FEATHERSTONE, 1995), apenas para citar alguns.

Fechando o capitulo trés, Castells (1999a) aborda as teorias concernentes ao
Informacionalismo. Na visdo do autor, a sociedade informacional é o reflexo de como a era da
informagdo e a economia informacional intensificadas no fim do ultimo milénio, desestabilizam
as economias mundiais e colocam em cheque os antigos e tradicionais modelos de producao do
sistema capitalista. Neste sentido, uma nova ordem econdmica baseada nas tecnologias de
informag¢do e no aprimoramento técnico e tecnologico dos sujeitos sociais, desestabilizam as
dindmicas de trabalho e fragmentam o trabalhador, que ndo mais possui tanta seguranca e
estabilidade de outrora.

Do ponto de vista relacional da comunicagao e era da informagao, ¢ importante salientar
que as inovagdes tecnoldgicas modernas apontadas por Castells (1999¢), com base em um novo
modo de vida informacional centrado nas especialidades individuais humanas, de um novo tipo

de comunicagdo virtual globalizada entre individuos mesmo pertencentes a contextos culturais
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e sociais amplamente distintos, e intensa utilizacdo de servicos de tecnologia enquanto
processamento de informagdo e de comunicacdo de simbolos, que o capitalismo rejuvenesce e
a sociedade se rearticula. Neste contexto, o informacionalismo pautado pela revolugdo
tecnologica da informagdo acelerada no inicio do século XXI, derruba fronteiras
comunicacionais entre individuos, sociedade e mercado. Além do mais, detentores da
autonomia do agir, do falar, como falar e quando falar, com voz ativa principalmente através
dos canais de comunicagdo digitais, que os cidaddos pertencentes a esta nova realidade cultural
e social tecnologica, carregam consigo a nogao de ativistas do consumo, acelerando o processo
de receber e executar sinais de modo que a cadeia do consumo se torne altamente dinamica,
flexivel e menos enrijecida no que diz respeito a estrutura de classes e acesso aos bens de
consumo.

A classe C brasileira da qual falamos, parece ser este caso. Por isso ¢ importante
percebemos como cidadania e consumo, com base em um cenério altamente volatil do ponto
de vista comunicacional baseado na era da informagdo, se articulam sob a perspectiva dos
diferentes sentidos de relagdes de classes, através de uma abordagem que enfoca renda,
condi¢do social e desigualdade entre “pessoas como trabalhadores/consumidores na dindmica
do capitalismo informacional em escala global” (CASTELLS, 1999a, p. 420-421a).

Encerrando os quatro eixos da pesquisa, o quarto e ultimo capitulo foi dedicado a
pesquisa empirica, cujo objetivo € a investigacdo da problemadtica que norteia este trabalho
dissertativo, para tanto se utilizou como método de coleta a pesquisa de carater qualitativa e a
pesquisa quantitativa em uma pesquisa de estratégia triangular (TUZZO; BRAGA, 2015).

Dessa feita, o quarto e ultimo capitulo se estrutura em 4 partes, a saber: amostra,
métodos de coleta, procedimentos de andlise e a analise propriamente dita. No primeiro item
que trata da amostra, a mesma em relac@o a pesquisa qualitativa foi construida pela técnica bola
de neve (MALHOTRA, 2011), onde um primeiro elemento da amostra sugere o proximo e
assim sucessivamente até a composi¢ao do grupo — dez sujeitos (n=10). Em rela¢do a amostra
da pesquisa quantitativa composta por 60 sujeitos, a construcdo se deu pela técnica aleatéria
por conveniéncia (MALHOTRA, 2011), cujo critério de escolha se construiu na frequéncia dos
sujeitos ao campo da pesquisa: o shopping center Buriti Shopping.

Em relagdo aos procedimentos de coleta, a pesquisa qualitativa teve como técnica o
grupo focal por meio de questionério semiestruturado e a pesquisa quantitativa a utilizacao de
questionario estruturado com perguntas dicotdmicas, conforme preconizado por Flick (2013).

No que se refere aos procedimentos de andlise, na pesquisa quantitativa utilizamos
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métodos estatisticos conforme Malhotra (2011) e a coleta qualitativa, analisamos os
agrupamentos de opinides que se norteiam por unidades de andlises estruturados através de um
plano descritivo das falas, de opinides e expressdes registradas deslindando significados e
sentidos conforme Gatti (2005).

A tltima parte do capitulo foi dedicada as analises propriamente ditas, cujo principal
objetivo ¢ colocar em dialogo os resultados da pesquisa empirica com os autores citados na
busca por uma resposta ao problema de pesquisa apresentado, e por fim, as consideragdes finais
onde se apresentam as interpretagdes possiveis sobre o fenomeno que envolve a cidadania e o

consumo.
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CAPITULO 1
A MUNDIALIZACAO DO CONSUMO ATRAVES DE SHOPPING
CENTERS

1.1 SHOPPING CENTER: UMA BREVE PERSPECTIVA HISTORICA

Popularmente apelidados de “templos do consumo”, conforme explica Hirschfeldt
(1986, p. 5), os grandes magazines' surgiram no inicio do século XIX como reflexo de uma
sociedade em crescente ritmo de urbanizac¢do. Aliados ao crescimento das cidades e ao advento
do automovel — que inaugurou toda uma era de importantes modifica¢des do cenario urbano ao
diminuir distancias e potencializar o alcance do consumidor — contribuiram significativamente
para a evolucdo da industria de shoppings na sociedade contemporanea.

Castro, Frid e Rocha (2014), relatam que os primeiros magazines surgiram no periodo
definido como os “cem anos de paz” — entre 1815 e 1914 —, quando as institui¢des estavam
estruturadas basicamente no mercado autorregulavel e no estado liberal.

Segundo os apontamentos de Castro, Frid e Rocha (2014), nos grandes centros
industriais da época, como Paris e Londres, a inauguracdo desse tipo de empreendimento
comercial além de consolidar a revolucao industrial, a industrializagdo das cidades ¢ o avango
do capital, instauram novos tipos de comportamentos sociais, a despeito de uma cultura de
consumo, algo que atualmente se porta de forma ainda mais dindmica, presente também e,
sobretudo, nos shoppings Brasileiros voltados a classe C, além do proprio campo de pesquisa o
qual esse trabalho investiga.

Por outro aspecto, aplicando pontualmente menos énfase para as questdes de ordem
meramente econdmicas, os grandes magazines europeus do século XIX permearam amplas
camadas da cultura na contemporaneidade, esta que se via mais aberta a experimentar um local
de compras mais atraente, moderno e onde fosse possivel encontrar tudo que precisasse e
desejasse. O “desejo”, na fase de ascensdo dos magazines (inicio para o que viria a ser o
shopping center do futuro), representava o cerne de atracdo do publico com maior poder de
compra e necessidade de autoafirmacao daquele periodo. Uma for¢a simbolica e mitica, pois se
sustentava pelo que Morin (1969, p. 125) definiu como o “Eros Cotidiano”, o “erotismo da

mercadoria” ou mesmo “as mercadorias carregadas de um suplemento erdtico [...]". O que estd

'O termo magazine sera utilizado neste trabalho para se referir ao estabelecimento comercial que expde e vende
grande variedade de mercadorias, organizadas de acordo com o género delas.
2 Em referéncia aos “cem anos da paz”, ver a obra de Karl Polanyi, publicada originalmente em 1944,
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por tras disso, desse elemento desejavel, imaginavel e “sedutor”, do ponto de vista do consumo
estetizante, transcende o tangivel e vai além dos modernos edificios e da funcionalidade das
mercadorias. E algo quase espiritual e que nutre os consumidores, experimentalmente abertos
ao novo e em constante motivacdo e interesse pelos entdo recentes magazines da época.
Sobretudo estas questdes de cunho comportamentais e sensoriais, contribuiram para o shopping
center da atualidade nas palavras de Padilha (2003, p. 22), “como um importante fendémeno da

sociedade capitalista mundializada”.

A injecdo de erotismo na representacdo de uma mercadoria ndo erdtica (as
publicidades que juntam uma atraente imagem feminina e uma geladeira, uma
maquina de lavar ou uma soda) tem por fun¢do ndo apenas (ou tanto) provocar
diretamente o consumo masculino, mas de estetizar, aos olhos das mulheres, a
mercadoria de que elas se apropriardo; ela pde em jogo junto ao eventual cliente a
magia da identificacdo sedutora; a mercadoria faz o papel da mulher desejavel, para
ser desejada pelas mulheres, apelando para seu desejo de serem desejadas pelos
homens (MORIN, 1969, p. 127).

Adiante, com o intuito de identificarmos outros importantes elementos dos magazines
enquanto fendmeno contemporaneo, ampliamos a nossa compreensdo a respeito do
protagonismo da sociedade de consumo e cultura de consumo por uma perspectiva
problematizadora (como apontamos no capitulo 3). Os magazines de antigamente e os shopping
centers da atualidade, ndo teriam se alastrado tao rapidamente pelo mundo ocidental ndo fosse
por um prisma de adaptabilidade as transformagdes e impactos causados pela revolugdo
industrial: o periodo que inaugurou a era da produg¢@o e consumo em larga escala protagonizada
pela cultura de massa concomitante ao surgimento dos novos centros de mercadorias europeus.

A compreensdo do campo simbolico de consumo que o shopping center da atualidade
forma no imaginédrio dos consumidores, nos primordios da era magazines da Europa, foi
moldada por uma perspectiva que ia de encontro a uma sociedade de consumo em ampliagao,
avida por um local que pudesse refletir seu modo de vida sofisticado e diferenciado. E por isso,
que O Paraiso das Damas, romance escrito por Emile Zola de 1883, de acordo com Castro,
Frid e Rocha (2014), ¢ um relato ficcional da influéncia cultural e politica dos magazines no
sentido da identificagdo com o alto poder aquisitivo da sociedade europeia a época. A obra, que
conta a histéria de uma jovem orfa francesa — Denise, e que se torna uma vendedora da Au
Bonheur des Dames, em Paris, uma grande loja de departamentos localizada na rua Neuve-
Saint-Augustin, remonta o sucesso da expansdo inicial dos magazines, empreendimentos
significativos para que as praticas de consumo e das transformagdes urbanas; e mesmo depois
de passados mais de cento e cinquenta anos, ainda continuem a ser evidenciados.

Embora se trate de uma historia romanceada, Zola oferece uma proje¢do detalhada do
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cendario urbano daquele periodo, do modus operandi dos magazines e de como essas estruturas
influenciaram a vida social parisiense no inicio do século XIX. Mostra-se também um
importante relato historico de pesquisa, de um momento em que producdo € 0 consumo se
expandiam. Juntamente as mudangas da ordem cultural e politica moldadas por um estilo de
vida dominante, e reconfiguragdo da emancipagdo da mulher na sociedade, ¢ apresentada na
obra, através dos magazines enquanto protagonistas de transformacgdes dos gostos e hébitos
relacionados com a formacgao de uma nova classe média consumidora.

Nos estudos realizados por Castro, Frid e Rocha (2014, p. 52), o modelo de centro
comercial planejado — o magazine — aparece como “catedral do comércio moderno”,
introduzindo na sociedade contemporanea o ambiente de negodcios e magia e, com isso,
inaugurando as praticas de consumo utilizadas atualmente. A fixa¢do de precos e a venda a
crédito, além da transformacao dos magazines em espacos de sociabilidade feminina, sdo alguns
dos destaques desse tipo de empreendimento. Além disso, os grandes magazines introduziram
seis métodos responsaveis pela sustentagdo do modelo de negocios e também a forma com que
os frequentadores se relacionavam com estes centros: a livre circulagdo do publico transeunte,
o destaque dos precos no proprio espaco de venda, a criacdo e diversificagdo de secdes
tematizadas por categorias de consumo, a politica de trocas e devolugdes, o escalonamento de

precos resultante do aumento de vendas e o investimento publicitario.

Mas este dinamismo comercial de nossos dias encontra suas raizes no século XIX,
quando, além de firmarem-se os principios da revolugdo industrial, surgem de forma
mais sistematica, especialmente em Paris ¢ em Londres, as primeiras lojas de
departamentos e, com elas, uma verdadeira “cultura do consumo” (PADILHA, 2003,
p. 49).

Neste cenario, no processo de desenvolvimento dos magazines, os empreendimentos se
apresentam sob controle de grandes companhias, que rapidamente absorveram os pequenos
comerciantes independentes instalados nos centros das cidades. Com a construg¢do de grandes
edificios, utilizados para aglutinar um mix de produtos dos mais variados, tudo que antes era
espalhado entre as varias lojas do comércio de rua passou a estar centralizado em um so6 local
de compras. Para Hirschfeldt (1986), foi nas grandes lojas de departamentos que pela primeira
vez tudo, de uma caneta a um automovel, podia ser encontrado no mesmo lugar. Para os autores,

[...] a poténcia decuplicada do aciimulo, todas as mercadorias amontoadas em um
ponto, sustentando-se ¢ empurrando, nenhuma folga. Os artigos da estagdo estavam
sempre disponiveis. E a clientela era fisgada de se¢do em se¢do, comprando um
pedago de tecido aqui, mais longe um rolo de linha, adiante uma sobrecasaca; [...].
Em seguida, Mouret celebrou a marcagao de precos. A grande revolugdo do comércio

de moda partia dessa descoberta. Se o antigo comércio estava agonizando, era porque
ndo conseguiu sustentar a luta dos pregos baixos introduzida pela exibi¢do nua e crua
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das cifras. Agora a concorréncia acontecia sob os olhos do publico (CASTRO; FRID;
ROCHA, 2016, p. 109-100).

Os catalogos de produtos dos magazines eram um tipo de representagdo impressa dos
produtos contidos nesse tipo de estabelecimento. Funcionavam como “gatilhos” para a decisao
de consumo, pois construiram no imaginario do consumidor uma projecao da variedade e
diversidade dos produtos disponiveis na loja fisica. Esse foi um dos motivos para que uma nova
concepedo de comunicagdo fosse estabelecida nestes centros. Castro, Frid e Rocha (2014) ainda
argumentam que de espaco de venda, do modelo tradicional de galerias inarticuladas, os
magazines se reconfiguraram para espacos de comunica¢do modernos e sofisticados.

Hirschfeldt (1986, p.15), aponta que “o crescimento das cidades conduz ao
desenvolvimento do comércio”, as novas edificagdes construidas onde antes estavam
localizadas as lojas varejistas, foram adquirindo gradualmente contornos arquitetonicos mais
modernos, até o momento em que surgiram as primeiras galerias, situadas nos centros das
cidades, uma vez que nesses centros se concentrava o comércio urbano.

J& Ferreira (2011) destaca que as relagdes do comércio tradicional, e de sua convivéncia
em paralelo com os modernos centros comerciais através do exemplo de dois dos maiores
comércios de rua do mundo: O Grande Bazar, localizado na Turquia (em Istambul), que até
hoje perdura, convivendo lado a lado com uma sofisticada industria de shopping centers; e a
rua 25 de marco, em Sao Paulo (Brasil) que, desde 1865, ¢ conhecida como o maior centro
comercial a céu aberto da América Latina.

Estes exemplos servem, necessariamente, para projetar a imagem de implementagado das
primeiras galerias comerciais nos centros das cidades. Embora ainda distantes dos
empreendimentos atuais, formatados em uma administracdo de controle centralizada, foram
determinantes para que a industria de shopping centers pudesse amadurecer.

Da intensifica¢do do comércio de rua, surgimento das primeiras galerias localizadas nos
centros das cidades e mercantilizagdo de um modo de vida baseado em comodidade, a atividade
comercial foi ganhando contornos planejados com a finalidade de organizar territorialmente o
consumo. O proposito era abastecer a populagdo de conforto, o qual, para Garrefa (2011, p. 15),

“remonta aos estudos de Ebenezer Howard?® para a cidade-jardim*, em 1898

® Foi um pré-urbanista inglés; tornou-se conhecido por sua publicagio Cidades-Jardins de Amanha (Garden Cities
of Tomorrow), de 1898. A publicagdo resultou no movimento das cidades-jardins na terra natal de Howard, no
inicio do século XX.
4 O termo cidade-jardim se refere aos niicleos urbanos que buscam independéncia de outras cidades, possuindo
planejamento com finalidades sociais amplas e a unido entre cidade e campo em um s6 todo, procurando a
harmonia que ndo existe na cidade industrial. A cidade de Letchworth, localizada no subtrbio londrino de
Hampstead, foi considerada, em 1903, a primeira cidade-jardim da historia.
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Eis que se desenvolvia o modelo de negodcios baseado no abastecimento, direcionado
para as necessidades dos consumidores e que visava a praticidade, conforto e acesso facilitado
e comodo. Além disso, um dos objetivos desse novo tipo de centro comercial era propiciar a
vida cotidiana dos cidadaos uma sensa¢ao de bem-estar ¢ acolhimento. Embora ainda nao
fossem propriamente shopping centers, segundo o modelo de negodcios norte-americano de
formatagao imobiliaria que viria a surgir mais tarde, os precursores dos shopping centers foram
os grandes magazines da Europa, continente de onde, a partir do século XIX, se originaram
esses novos centros planejados de consumo.

Ao mesmo tempo, os magazines se configurariam como simbolo de uma nova sociedade
mais antenada. A moda, o cinema e as multiplas manifestagdes artisticas e culturais da segunda
metade do século XIX, ajudaram a aproximar os consumidores dos magazines, que se
percebiam ainda mais atraidos por sua atmosfera de sociabilidade. A moda, principalmente, por
um olhar esteticamente e atraentemente afunilado para o gosto feminino, através dos produtos
de alta costura dos sofisticados centros de consumo, se manifestava nos catalogos publicitarios
e nos manequins das vitrines, por meio de multiplas opgdes de aquisicao similares com os
produtos utilizados por artistas famosos das revistas de celebridades.

Castro, Frid e Rocha (2014) explicam que no contexto politico da emancipacao das
mulheres, os magazines se configurariam como espaco de pertenca do publico feminino nao
apenas pelo aspecto do consumo de produtos e servigos, mas enquanto local de sociabilidade e
ambiente privilegiado especialmente preparados para “elas”. Nestes locais, na lista de
prioridades, as mulheres estavam sempre em primeiro lugar. Inclusive, como medida de
intensificacdo do sentimento de identificagdo-pertencimento e dos efeitos de reten¢ao feminina
no sentido de maximo conforto e adaptabilidade, por exemplo, no Le Bom Marche, foi
construido o primeiro banheiro publico para mulheres na Franca que se tem noticia.

Lipovetsky (2009), concebendo compreensdo da importincia da mulher enquanto
consumidora moderna ¢ da moda para a difusdo do consumo, resultado também da
popularizagdo dos magazines, esclarece que a alta costura ¢ de fato um produto destinado
essencialmente & moda feminina. E a medida que se implantavam os grandes magazines, o
processo de ampliacdo das grifes, até entdo fora do circuito de consumo e estritamente
destinadas as figuras célebres do mundo da moda, do cinema e da musica, concomitante com
as possibilidades de diminuicdo dos custos de producdo e da otimizacdo dos processos de
mecanizacdo da industria de confecgdes, estava enfim disponivel nestes centros. A pequena e

média burguesia, com isso, também se viu beneficiada das tendéncias difundidas pelas revistas
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de moda e celebridades.

Por outro lado, mesmo com o advento da alta costura e dos magazines enquanto
equipamentos de expressivo alcance, as pequenas e médias costureiras continuariam a existir.
Particularmente na Franca, elas podiam fabricar os seus proprios vestidos com base em
“moldes” a venda nos magazines. Ou seja, nos magazines, as mulheres se permitiam exercer a
atividade desejada, fosse comprando um vestido de alta costura similar ao da atriz ou modelo
célebre da capa da revista, fosse confeccionando — por meio da atividade de costura — e
adquirindo nos magazines produtos como linhas, moldes e outros acessorios que permitissem
fazer ela mesma o seu proprio similar.

Neste contexto, o consumo nos magazines ganha visibilidade e utilidade para as
mulheres, projetando-as como protagonistas em definitivo destes novos locais de consumo. E
mesmo nesta época, em que os magazines absorviam uma demanda de consumo da classe média
aristocratica, a variedade de itens das lojas de departamentos, embora ainda limitada a uma
classe social de maior poder aquisitivo, permitiam algum tipo de acesso mais democratico na
cadeia de consumo como um todo. Um produto mais acessivel do ponto de vista de preco
poderia ser comprado por uma pessoa de faixa de renda inferior, mesmo nao sendo ela o alvo
prioritario dos esforcos de publicidade desse centro de compras.

Além de tendenciosamente adaptados para o gosto feminino, alguns dos magazines
europeus, mesmo passados mais de cento e cinquenta anos e posterior ao surgimento dos
shopping centers norte-americanos e dos primeiros shoppings brasileiros, sio
caracterizadamente reconhecidos como locais de sociabilidade e lazer. Similaridades entre os
magazines do século XIX e os recentes shopping centers brasileiros pos 1960, constituem uma
relacdo cultural e funcional estreitamente alinhada, de praticas de sociabilidade que
permanecem até hoje.

Assim como no romance de Emile Zola, que se utiliza da Paris do século XIX como
cendrio, em que a mulher era “estrela” do consumo e as classes mais abastadas eram o centro
das atengdes dos magazines, comparativamente, na fase shopping center Brasil da segunda
metade do século XX — s6 para exemplificar —, nas explicagdes de Pintaudi e Fragoli (1992, p.
79), o Shopping Iguatemi inaugurado em 1966 ““atingia tradicionalmente o publico consumidor
de maior poder aquisitivo da cidade de Sao Paulo”. Estas pessoas eram moradores da sofisticada
Zona Sul paulistana e o poder de atragdo de suas lojas orientava-se no poder de seducdo das
vitrines recheadas de produtos de grife. Ao mesmo tempo, a paisagem em volta do shopping

era refinada, com alamedas rodeadas por clubes de elite e tudo o que melhor pudesse se associar
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com os consumidores de maior posse, muito parecido com o que eram os grandes magazines
do passado: produtos sofisticados e com ar exclusivista. E similarmente aos magazines
europeus, no Shopping Iguatemi, a maior parte do publico era formado por mulheres,
respondendo fielmente a um tipo de consumo mais exclusivista e por um ambiente de
sociabilidade caracteristico (PINTAUDI; FRUGOLIL, 1992). E no que corresponde & atmosfera
de sociabilidade e bem-estar do Shopping Iguatemi, os autores destacam alguns relatos de

frequentadores a época de efervescéncia do local:

Tornam-se como exemplo os depoimentos que ressaltam a facilidade de circulagao,
em comparagdo com o comércio de rua: “Olha, o shopping ¢ um lugar protegido, com
lojas concentradas, e que oferece todas as opgdes para quem esta na cidade a passeio,
e mesmo para quem mora em Sdo Paulo”, comenta uma professora universitaria, de
41 anos de idade. “Aqui ¢ um ponto de referéncia para encontros, com varias
possibilidades: cinema, café, compras etc. E um lugar onde a gente pode vir s6, numa
boa, sem se sentir inibida”, esclarece outra entrevistada, uma vitrinista de 27 anos
(PINTAUDI; FRUGOLI, 1992, p. 80).

Deste modo, ¢ importante compreender qual a esséncia relacional do magazine europeu
do século XIX com o shopping center da atualidade, conforme o exemplo do Shopping Iguatemi
Sdo Paulo. Esses empreendimentos atingiam até faixas de publicos mais extensas, mas a
concentracdo de energia despendida era visualmente direcionada para um tipo de consumidor
mais seleto. Essa diferenga entre o magazine do passado, o shopping center da metade do século
XX e o shopping center da atualidade, nos direciona para um entendimento mais claro de como
a nova classe média brasileira, em um dado momento — como veremos mais adiante a partir do
desenvolvimento mercadoldgico desta industria, percebeu e reconheceu estes locais como redes
alternativas de sociabilidade, inclusive, para novas faixas de publico de menor renda que ndo

somente as mais altas. A classe C brasileira dos anos 2000 em diante € este caso.

Nesse cendrio, cujo ethos € a criagdo de um pacto seletivo excludente, o publico se
restringe a uma elite. Membros de outras camadas sociais também frequentam o
Iguatemi, mas ndo chegam a criar em seu interior redes de sociabilidade nas quais se
identificam ou se reconhegam. Ha toda uma ordem interna ao SC, visando exatamente
impedir que redes como essas se formem. O sistema de seguranga, sem qualquer
alarde, tem por tarefa barrar a entrada de mendigos, pedintes, menores de rua etc. Sua
acdo ndo se resume aos marginalizados sociais: tem também a ordem de retirada da
circulagdo interna aqueles que se desviam do padrio de um frequentador habitual
(PINTAUDI; FRUGOLI, 1992, p. 80).

Os exemplos de shoppings brasileiros predominantes no inicio da segunda metade do
século XX, sdo formas de referenciar e comparar o modelo dos magazines do século XIX sob
uma nova perspectiva, a nossa. Mesmo mais distantes da realidade sociocultural brasileira,

ambos estdo concentrados na alta classe e tem em sua esséncia o lazer, conforto dos
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frequentadores enquanto redes de sociabilidade e autoidentificacao.

O Mappin, inaugurado em novembro de 1913 no Brasil, em Sao Paulo — e localizado
em frente ao tradicional Teatro Municipal, ¢ um desses exemplos de magazines tradicionais que
marcaram a historia de grandes metropoles. O primeiro anuncio publicitario produzido pelo
Mappin marcava o langamento e inauguragdo de sua primeira unidade em novembro de 1913.
Tao logo publicado nos principais jornais da época, simboliza o que seria uma genuina loja de
departamentos do inicio do século XX, um produto dirigido para as classes de maior poder
aquisitivo e predominantemente voltada para o publico feminino: “Mappin Stores — Sociedade
Anonyma Ingleza: Artigos finos para senhoras e criangas. Abertura hoje. Rua 15 de Novembro
26 Sédo Paulo™.

O texto do anuncio publicitario destacado sintetiza o que seria o Mappin enquanto
origem, empreendimento e perfil de consumo a época. Anterior a unidade brasileira inaugurada
em 1913, a historia do Mappin que se inicia na Inglaterra através dos irmaos Herbert e Walter
Mappin, ¢ aidealizagdo de uma loja de departamentos — e assim como os tradicionais magazines
europeus, de ar sofisticado e exclusivista. Além disso, assim como sua matriz inglesa, contava
com um ar refinado e todos os produtos eram importados da Europa. Lustres e faqueiros de
prata, além dos servicos de saldo, de cha e barbearia formavam o mix de produtos e servigos do
local. Logo se tornou o principal ponto de encontro do paulistano. Em linhas gerais, foi o
primeiro empreendimento nos moldes dos grandes magazines europeus a introduzir o conceito
de loja de departamentos no Brasil.

Do ponto de vista da popularizagdo do consumo, o Mappin se consolidou como uma
importante rede varejista, inclusive com o lancamento de mais unidades nas décadas seguintes.
Esse movimento de expansdo do consumo, ao longo de sua trajetoria de crescimento, resultou
na reconfiguracdo de seu posicionamento. Inicialmente voltado para as classes altas e um dos
primeiros centros de compras quanto a preferéncia da elite paulistana, até¢ a década de 1950,
passa a se popularizar ao implementar em suas estratégias de atra¢do, o pagamento via credidrio,
o carné de pagamento a prazo.

Nao fosse a faléncia decretada e o encerramento de suas atividades no ano de 1999, o
Mappin celebraria em 2018, 105 anos de existéncia. De todo modo, a antiga rede de lojas
representa um marco do ponto de vista historico no Brasil, além de considerado o maior centro
de compras que existiu na capital paulistana e no Brasil at¢ meados da década de 1990. Também

foi o que primeiro a inaugurar o conceito de lojas de departamentos europeus que viria a ser o

5 Disponivel em: http://www.saopauloantiga.com.br/mappin/. Acesso em: 20 de outubro de 2017.
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futuro modelo de shopping centers brasileiro.

Contudo, extrapolando outros aspectos, alguns shoppings de Sdo Paulo — cidade que foi
ponto de partida para o aparecimento de shopping centers no Brasil, na visdo de Pintaudi e
Frugoli (1992, p. 81), “também dao mostra de forma de apropriagao social rica e diversificada”:
O Ibirapuera, localizado no bairro de Moema, as galerias do Center 3, no cruzamento da Av.
Paulista com a Rua Augusta, o Mappin ABC, em Santo André, o Interlagos e o Shopping
Paulista (onde havia uma Loja Sears), eram ambientes de diversidade de grupos frequentadores
de suas estruturas, principalmente estacionamentos e arredores. O que ha de comum em todos
estes shoppings ¢ a permeabilidade social protagonizada por grupos urbanos que disputavam
algum tipo de apropriacdo territorial. Jovens, punks e grupos étnicos sdo exemplos disso
(PINTAUDI; FRUGOLLI, 1992).

Neste aspecto, da época dos magazines aos exemplos brasileiros destacados ou dos
shopping centers norte-americanos — que ainda aprofundaremos mais a frente, o shopping
center enquanto espaco de sociabilidade, sempre uniu publico-privado regido por regras
privadas, mas ao mesmo tempo utilizado, pressupde-se, como espago do exercicio da cidadania,
do livre ir-e-vir no seu interior e a sua volta.

Nesta perspectiva, existe uma compreensao que o shopping brasileiro destinado a classe
C e que ganhou forca e expansdo a partir dos anos 2000, deve-se ao aumento da renda e do
poder de consumo da populagdo. Todavia, ndo surgiu repentinamente. Ele se originou de
diferentes tipos e perfis de magazines e shopping centers do passado e distintos formatos e
adequagdes de publico e renda que evoluiram com a economia e com a reconfiguracdo das
praticas sociais e culturais do pais. O que se percebe atualmente, ¢ basicamente uma adaptagao
a um cenario de consumo favoravel em relagio ao passado (que vai além do consumidor de alta
renda que sempre caracterizou esse tipo de empreendimento) inclusive para faixas de consumo
que antes ndo eram o foco dos empreendedores de shopping centers. Assim, diferentemente do
passado, onde o consumidor que podia “gastar” era aquele de maior renda, o de classe C de
hoje ndo ¢ tdo diferente. A diferenca é que possui crédito para tal, e por isso, também ¢ um
consumidor em potencial. Quanto a sociabilidade, ja que ¢ potencialmente um consumidor,
nada mais adequado do que a criagdo e pulverizacdo de shoppings com maior grau de
autoidentificagdo para a realidade social e cultural também para este publico.

Desta forma, como na época dos magazines, o shopping center brasileiro de classe C
que surgiu e se popularizou dos anos 2000 em diante, também carrega consigo elementos

reconhecidamente idénticos aos da época dos magazines europeus do século XIX e dos
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brasileiros de alta renda do inicio do século XX, como o Mappin: a mulher continua como um
importante elemento-chave de atracdo; a moda, um importante motor de vendas; e o conforto,
o lazer, a sociabilidade e a auto identifica¢do individual ou em grupos, ainda predominam

nesses centros de consumo.

1.2 O IR E VIR DO SHOPPING CENTER

No modelo inicial dos grandes magazines, a forma de acesso aos centros comerciais
estava ancorada no automobile center®, cuja logica era representada na conveniéncia de uma
populacdo que transitava rapidamente pelas vias. A dependéncia do sistema vidrio e visual das
vias de circulagdo nestes centros, por parte do consumo, era total. O fator localizacdo dos
empreendimentos era inconteste e determinado pelo fluxo de automoveis na regido.

Outro aspecto, além de questdes de ordem funcional e racional relacionadas a dinamica
de mobilidade e locomocao dos cidaddos, a carga simbolica que o automdével sempre introduziu
no imagindario dos individuos e da sociedade como um todo o projeta ndo s6 como util, mas
também essencial, para que a vida cotidiana seja plenamente possivel de ser vivida. Klein
(2004, p. 31) relata que no inicio dos anos 1920, o publicitario Bruce Barton transformou a
General Motors em uma metafora da familia americana, “algo pessoal, caloroso € humano™’.

O consumo, por sua vez, mediado pela acelerada multiplicacgdo do ntimero de
automodveis e da consequente simplificagdo do ir e vir cotidiano se instala como alavanca
impulsionadora da expansdo imobilidria dos centros para as periferias das metropoles. Neste
aspecto, Hirschfeldt (1986, p. 16) destaca “a urbanizagdo descontrolada e o surgimento do
automovel” como determinantes para o aumento da mobilidade urbana da populagdo. Para ele,

O automovel amplia o raio de alcance do consumidor, que ndo se limita mais as areas
proximas a sua residéncia para efetuar compras. As pessoas passam a nao dispensar

seus carros, dando preferéncia aos locais onde possam estaciona-los e abandonando
as ruas comerciais para o trafego de pedestres (HIRSCHFELDT, 1986, p. 7).

Ao mesmo tempo, as necessidades cotidianas foram sendo criadas a partir da

metropolizagao das grandes cidades, como também da crescente necessidade de locomogao dos

¢ Inicio dos anos 1950, periodo do surgimento das primeiras lojas de departamentos nos Estados Unidos, em que
a utilizagdo do automdvel era a tinica forma de acesso ao empreendimento e, consequentemente, a0 consumo.
7 A publicidade da General Motors comegou a contar as historias das pessoas que dirigiam seus carros — o pastor,
o farmacéutico ou o médico rural, que, gragas a seu confiavel GM, chegou “ao leito de uma crianga moribunda” a
tempo de “trazé-la de volta a vida” (KLEIN, 2004, p. 31).
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cidadaos, ou mesmo, pelo simbolismo aspiracional de uma vida baseada no automével — que o
magazine (depois shopping center), projeta-se como elemento desejavel. E através dessa
mediacdo automodvel/shopping, que a nocdo de espago, tempo e distdncia se reconfigura. A
migra¢do das moradias dos centros para os suburbios se expande, e os estacionamentos, por sua
vez, se tornam valiosos espagos disputados em torno destes centros.

O automovel, encarado como uma necessidade, pela perspectiva do consumo, deste
modo, passa a estar também associado a questdes funcionalmente decisivas para quem
frequenta um shopping distante de sua moradia. Para Pinto (2001), os shoppings oferecem
espacos de estacionamento garantido, quando nas ruas j& ndo ha mais tantas vagas ociosas. Sob
essa mesma perspectiva, Underhill (2004, p. 39) promove uma satirica reflexdo a respeito do
cidaddo norte-americano, potencialmente um frequentador de shopping centers: “Como
dependem do automovel, os americanos também dependem de uma vaga de estacionamento
para viver”. Ao mesmo tempo, o automodvel oferece espaco suficiente para comportar as
compras realizadas no shopping, facilitando o transporte das compras em grande quantidade.

Underhill (2004, p. 34) difunde um raciocinio do fluxo de consumo dos shoppings
articulando o estacionamento a partir da dindmica da utilidade do automovel e os suburbios: “O
shopping foi criado por um shopping menor, por sua vez criado por uma humilde faixa de lojas
de frente para o estacionamento, primeira forma de shopping gerada pelos subiirbios”. E por
este movido que o shopping center e o automovel ndo poderiam estar desassociados. O sucesso
dos shoppings depende do automovel. Nao haveria como possibilitar aos cidaddos se
locomoverem rapidamente, confortavelmente e por vezes seguidas até o shopping center (de
preferéncia o0 mesmo) nao fosse por meio de um veiculo particular préprio.

Por uma perspectiva econdmica, tragcando um paralelo acerca da influéncia do
automodvel na sociedade brasileira, Filho (1973, p. 86) sustenta, que precisamente “em 1955
muitos padrdes definitivos do desenvolvimento economico brasileiro foram estabelecidos, foi
fixada uma nova politica a respeito do comércio internacional e comecou a operar a indistria
automobilistica”. E, concomitante, com destaque para a realidade brasileira de shopping centers
em sua fase inicial — da segunda metade do século XX em diante — questdes como a
metropolizagdo e industrializagdo (especialmente no eixo Rio e S3o Paulo), levaram a
descentralizacdo do consumo e consequentemente a ampliagdo do uso do automével. Fatores
estes que estdo relacionados com o aumento da populacdo urbana, mudangas nos habitos dos
consumidores, crescimento das areas urbanas e descentralizagdo das instituigdes varejistas, que

comegaram a migrar do centro comercial para servir mais convenientemente os compradores
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das areas residenciais mais afastadas.

Entre 1966 e 1967, o trafego da Grande Sao Paulo jé& era considerado caotico. Pela
primeira vez, comerciantes passam a incluir em suas propagandas acesso facilitado aos seus
estabelecimentos enfatizando o estacionamento gratuito. Em muitos casos, dada a expansao do
fluxo de veiculos, comerciantes comecaram a alugar lotes em terrenos vazios localizados até
300 metros distante do ponto de venda. O fator de conveniéncia do estacionamento, desde
entdo, passa a ser um diferencial de atragdo e acessibilidade (FILHO, 1971).

Underhill (2004, p. 39) explica melhor esse fendomeno, defendendo a importancia
crucial do automdvel em seu surgimento pela 6tica do estacionamento, integrado aos shopping
centers modernos: “Tentem imaginar uma das institui¢des suburbanas, como um shopping

center, sem estacionamento”.

Sem duvida, a popularizagdo do carro como veiculo particular provocou grandes
mudangas na vida da cidade. O carro mudou a forma de locomoc¢ao das pessoas e,
justamente como a geladeira e o freezer, possibilitou as donas de casa fazer compras
maiores, que poderiam ser estocadas em casa. Assim, a invenc¢do do supermercado,
com seus estacionamentos, ¢ a popularizagdo do automoével mudaram o habito de
compras das pessoas (PADILHA, 2003, p. 72).

Assim como o shopping center ndo pode mais ser encarado como um produto destinado
apenas as classes economicamente mais favorecidas, embora no seu surgimento e nas décadas
iniciais fosse vocacionado para o publico de maior renda, em sua trajetdria historica, o
automovel — numa relagdo potencialmente hibrida com o shopping — ha muito tempo também
deixou de pertencer exclusivamente a elite (PINTO, 2001). O que possibilita, inclusive, que os
sujeitos da nova classe média (nova classe C brasileira) sobre os quais esse trabalho discorre,
tenham um tanto automodvel quanto acesso ao shopping center de sua preferéncia e
conveniéncia.

Em 2014, o problema causado pelas recorrentes superlotacdes do estacionamento de um
tradicional shopping de Goidnia — o Flamboyant Shopping Center, ¢ um exemplo de como a
popularizagdo do automdvel e natural intensificagdo de idas da classe C brasileira a shoppings
nos ultimos anos, em um periodo de intensa efervescéncia do consumo em shopping centers
por este publico, a0 mesmo tempo, mostrou-se um grave sintoma no que se refere a manutengao
da frequéncia e acessibilidade da classe C a shoppings considerados elitistas.

Muito em razdo da aquisicdo do primeiro automdvel, ou, além do primeiro, mais dois
ou trés veiculos para integrantes da mesma familia, acrescentando a essa questdo a gratuidade
do estacionamento — mesmo se destacando pelo grande estacionamento e recentes expansodes

promovidas pelo Shopping Flamboyant no sentido de ampliar sua capacidade de absor¢do de
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veiculos —, todas as tentativas para resolver o problema do colapso causado pelo abarrotamento
de carros no local, foi insuficiente. Assim, depois de muita polémica, o titulo da matéria de um
jornal local de Goiania que tratou do assunto ilustra a questdo em torno da popularizagdo do
automoével e inflexibilidade estrutural de alguns shoppings brasileiros mais antigos, que
surgiram anteriormente ao hiperaquecimento do consumo pela classe C: “A classe C agora tem
carro. Mas ndo ha vagas no Flamboyant™.
Considerada uma tatica para solucionar o problema do estacionamento, mas também,
uma estratégia do shopping em selecionar seu proprio publico entre as classes mais altas, o
inicio da cobranca da taxa de estacionamento (considerada abusiva por uma parcela dos
frequentadores), gerou comocao do publico conforme trecho da mesma matéria destacada:
O aumento absurdo da taxa de estacionamento no Flamboyant causou furor nas redes
sociais. A resposta foi imediata e contundente, ¢ o protesto dos frequentadores e
simpatizantes da causa e do shopping veio também em forma de ironia e satiras
textuais e visuais. Uma delas mostra a atriz Carolina Ferraz no papel da vild Norma
em “Beleza Pura”, novela das sete produzida pela Rede Globo em 2008. Em uma cena
marcante com Edson Celulari (no papel de Guilherme), ela grita “Eu sou rica!!!. Pois,
com uma foto desta cena, que virou meme na web, um internauta desconhecido e

engenhoso criou a charge que ilustra este artigo. “Sou rico posso estacionar no
Flamboyant”. Uma brincadeira oportuna.’

Nao podemos negar que o automovel representa um elemento glorificador dos shopping
centers no mundo ocidental desde o seu surgimento. Constituido por uma triangulagdo bem-
sucedida, shopping-estacionamento-automovel, os possuidores de automoveis das classes mais
elevadas de antigamente, mantinham em alta a frequéncia em shoppings, mesmo aqueles mais
distantes de casa.

Em pleno século XXI, shoppings de perfil mais elitistas, principalmente os mais
tradicionais e antigos como o Iguatemi de Sao Paulo e os Iguatemis de outras regides do pais,
ou como o ja citado Flamboyant Shopping Center de Goiania (inaugurado em 1981) — periodo
em que shopping/automovel eram classificados como produtos exclusivos das classes médias e
altas — parecem hoje em dia esforgar-se por excluir os consumidores de classe C enquanto
categoria de frequentadores desejaveis.

O shopping center que decide por categorizar o seu publico, escolhendo por exemplo
uma tipo especifico de frequentadores, digamos, de maior poder aquisitivo (e também com o

proposito de afugentar pessoas que ndo lhe sdo agraddveis), implementa um tipo de

8 Disponivel em: http://www.jornalopcao.com.br/posts/ultimas-noticias/a-classe-c-agora-tem-carro.-mas-nao-ha-
vagas-no-flamboyant,. Acesso em 10 de janeiro de 2018.
° Disponivel em: http://www.jornalopcao.com.br/posts/ultimas-noticias/a-classe-c-agora-tem-carro.-mas-nao-ha-
vagas-no-flamboyant,. Acesso em 10 de janeiro de 2018.
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reestruturacdo estética no shopping, no sentido arquitetonico, decorativo e simbolico —, dos
tipos de lojas; grifes de caracteristica elitista, da gourmetizagao dos restaurantes, de anexos de
estacionamentos exclusivos para clientes vip, e até do tipo de piso do mall, dando
propositalmente um ar blasé ao centro, de modo que a classe C ndo consiga se identificar ou se
reconhecer nestes locais, objetivando o principal desejo deste tipo de iniciativa: que possam ir

embora ou que ndo mais retornem.

1.3 O SHOPPING CENTER E O NEGOCIO DA CIDADE

Com base nestas questdes levantadas, da diversificagdo socioecondmica de shopping
centers que emergem no Brasil e no mundo mais acentuadamente ap6s a segunda metade do
século XX, tendo como pano de fundo o estacionamento (e também o estacionamento pago),
que permitiu em parte o controle do fluxo de entrantes classificados como “desejaveis” e da
implantacdo de centros adequados a publicos de diferentes perfis de renda, que o fendmeno da
industrializacdo e metropolizag¢do dos grandes centros urbanos, e do automovel, servindo como
instrumento mobilizador de um cidaddo-consumidor mais ativo e presente diariamente no
shopping, contribuiu favoravelmente para a fase de transicdo dos precursores magazines
europeus, para o perfil de shopping center moderno tal qual dos dias de hoje. Deste modo, o
crescimento de areas urbanas das cidades conjuntamente a expansao da induastria de automodveis
e de shopping centers, permitiu que o consumo ganhasse projecao neste tltimo século.

Nao € por acaso que a expansdo dos shopping centers esta quase sempre atrelada ao
crescimento urbano e demografico das cidades onde se instalam. Por esta perspectiva, do
negocio do shopping também pela otica da cidade enquanto um negocio, os shoppings, na
definicdo de Underhill (2004 p. 34), “sdo templos do varejo, mas seus proprietarios e
construtores ndo sdo varejistas, e sim imobiliarias”.

Retornando a exemplos que se associam a cidade de Goiania, no sentido de aproximar
o leitor do campo de pesquisa a que objetiva este trabalho, pela 6tica da metropolizacdo de
grandes centros urbanos e do desenvolvimento da cidade enquanto “neg6cio imobilidrio”, o
surgimento do primeiro shopping center goiano, conforme destacado por Moysés et al. (2007),
o Flamboyant Shopping Center, ¢ fruto da visdo empreendedora de longo de prazo de um
dindmico grupo empresarial que enxergou no shopping, o elemento-chave que permitiria uma

estratégia de permeabilidade urbano-imobilidria de mercado e que tornaria a regido em torno
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do centro de compras, o local com o metro quadrado mais valorizado da capital goiana.

Anos antes da implantagdo do novo shopping, uma vasta gleba de terra rural de
propriedade do grupo empresarial, localizada na regido sudeste da capital, permitiu ao
empreendedor iniciar o seu projeto de equipamento urbano que unia concomitantemente
iniciativas publicas e privadas. Assim, os dois projetos iniciais langados, foram a construcao
do primeiro Autdédromo da cidade (anos depois transformado em Autédromo Internacional
Ayrton Senna) e do Estadio Serra Dourada de futebol, no inicio dos anos 1970. Em seguida, no
ano de 1981 ¢ inaugurado o Flamboyant Shopping Center, um dos primeiros shoppings
langados no interior do pais naquela época (MOYSES, et al. 2007).

Vale reforgar, tratar-se de fato, de uma visdo empreendedora de longo prazo, pois a
época, estes primeiros empreendimentos estavam localizados em uma area rural, fora da area
urbanizada da cidade. Ou seja, para acesso do publico nestes locais, o automaével ou o transporte
publico eram a tnica forma de frequenta-los. Para os que possuiam veiculo préprio, o acesso
frequente permitiu que o novo centro de compras, como também o novo autédromo e o estadio
de futebol, se consolidassem como novo local de lazer e compras regular de Goiania.

Da década de 1990 em diante, muito em fun¢do da grande aceitagdo e populariza¢do do
novo shopping, a regido do Jardim Goids (regido sudeste de Goiania) onde estd localizado o
Flamboyant Shopping Center, passou a abrigar conjuntamente outros grandes
empreendimentos imobilidrios, como condominios horizontais de luxo, prédios verticais
residenciais e comerciais de alto padrdo, universidades e escolas privadas para o publico de
média e alta renda, hotéis, além de hipermercados e concessionarias de veiculos dos mais
variados tipos. Além de um comércio pujante.

E mais recentemente, proximo ao Shopping Flamboyant, por meio de uma parceria
publico-privada entre a Prefeitura de Goiania e o grupo empresarial detentor do shopping e de
inimeros outros empreendimentos imobilidrios da regido, langam o Parque Flamboyant,
localizado em uma area de 125 mil metros quadrados constituido de mata preservada, vegetagao
nativa do cerrado, lago com peixes, pista para caminhada, pista para ciclismo e parque infantil,
entre outros. Tudo para receber o cidaddo que utiliza o parque em dias de lazer e descanso para
atividades esportivas e convivio com familiares e amigos. Nao ¢ por acaso, em um tipo de
parceria publico-privada; Prefeitura de Goiania e Grupo Empreendedor, que em volta do Parque
do Flamboyant, emergiram dezenas de empreendimentos verticais de luxo, cuja unidades
residenciais custam em média acima de 1 milhdo de reais.

O nome do empreendimento constitui uma maneira eficiente de publicizar o dominio
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territorial em volta do shopping. No caso do Flamboyant Shopping Center, que traz consigo
uma histéria de mais de trés décadas, empresta o seu nome para diversos tipos de
empreendimentos e negocios. Apenas para exemplificar alguns, além do Parque Flamboyant
que constitui area de bosque, lazer e convivéncia familiar conforme citado anteriormente, o
Alphaville Flamboyant Goiania, Housing Flamboyant, Ilhas de Flamboyant Condominium
Club, Parque Flamboyant 56 ¢ Flampark, sdo também exemplos de apropriagdo simbolica,
inclusive para condominios horizontais e verticais residenciais de médio e alto padrdo de
sofisticacdo, todos a cinco minutos do shopping. Assim como residenciais, os hotéis e edificios
comerciais da regido ndo fogem a estratégia: O Comfort Suites Flamboyant, um imponente
hotel que fica em frente ao shopping e o Office Flamboyant, um importante edificio de
escritorios, sdo exemplos disso.

Moysés et. al. (2008, p. 18) argumenta, que paralelamente ao que ocorre em outras
regides do pais, em que shopping centers surgem em regides/bairros cujo poder de consumo de
atracdo ¢ predominantemente concentrado na alta renda, em um movimento similar, a
proliferacdo de empreendimentos de luxo, prédios comerciais e residenciais, foram distribuidos
entre bairros nobres das cidades. Essa situagdo acabou gerando o fendmeno da “segregagdo
social urbana da metrépole [...] onde as classes mais pobres vao sendo gradativamente
‘expulsas’ das areas com esse tipo de construgdo”.

Da mesma forma que o Flamboyant Shopping Center compreende “parte integrante
dessa ‘nova paisagem do poder e do dinheiro’”, inicia-se paralelamente, a expansdo
populacional e urbano de novas regides. A regido do segundo maior shopping de Goiania, o
Buriti Shopping (campo de investigacdo empirica deste trabalho), empreendimento localizado
a 7,2 quilometros do Shopping Flamboyant, diferentemente do concorrente, que esta incrustado
na regido de maior poder aquisitivo da cidade, a regido do Buriti Shopping compreende uma
area de periferia adensada formada predominantemente em sua regido primaria e secundaria,
por moradores e consumidores da classe C. Contudo, porém, assim como no Flamboyant, o
Buriti Shopping forma um importante motor de ampliacdo da malha urbana e do comércio da
regido sul de Goiania e Aparecida de Goidnia (municipio limitrofe a capital).

Inaugurado em 1996, 15 anos apos o lancamento do Shopping Flamboyant, o Buriti
Shopping nasceu para atender a um publico emergente, que viria a ser futuramente o
consumidor de classe C da década de 2000 em diante. Assim, na ultima década e meia o
shopping tornou-se referéncia do varejo e do consumo da regido metropolitana de Goiania,

sendo responsavel, inclusive, pela expansdo urbanistica da regido.
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Da mesma forma que o Shopping Flamboyant, a estratégia de apropriagdo simbodlica e
da publiciza¢do do Buriti shopping, enquanto extensdo do nome para o comércio e demais
unidades de negocios locais a sua volta, consolidou a popularizagdo e imagem de bem-sucedido
do shopping, além da empatia do cidadao local pelo shopping e consolidagdao do sentimento de
auto identificacdo e de pertencimento dos moradores e frequentadores da regido.

Esse fenomeno de descentralizagdo do comércio para regides mais afastadas dos centros
urbanos muito devido ao alargamento das cidades, conjuntamente as transformacgdes do
mercado imobilidrio e do comércio varejista, assim como ocorreu na regido sudeste de Goiania,
periodo a inauguragdo do Flamboyant Shopping Center na década de 1980, e regido sul da
capital, no periodo a implantacao do Buriti Shopping 15 anos depois, para Moysés et al. (2007,
p. 19), resultaram no surgimento de “outros comerciantes, principalmente da atividade
confeccionista, devido ao forte polo existente em Goias, [...] vém se aglomerando nos muitos
shoppings populares, [...] que passam a ser o espago sobrante as classes baixas aos pequenos

negdcios”. Os autores ainda sustentam que,

A observacdo desse movimento estrutural recente, considerando os novos negocios
imobiliarios residenciais ¢ comerciais [...] — condominios horizontais fechados,
verticalizacdo construtiva de alto luxo, Lofts, condominios-clube, edificios
inteligentes e escritdrios e consultorios, Malls, megaempreendimentos comerciais de
negocios populares — evidenciam mesmo uma mudanga profunda na “paisagem” da
metropole goiana nos ultimos anos. Todavia, ndo se pode dizer que as mudangas sdo
somente fisicas e espaciais, pois implicam também mudangas sociais e simbolicas na
sua vida urbana, com a emergéncia de um novo estilo de vida relacionado a novos
comportamentos de como viver, trabalhar e habitar a cidade. Essas varias modalidades
de habitar, trabalhar, consumir e comercializar interferem nas formas urbanisticas da
cidade, no seu desenho arquitetonico e, também, nas dimensdes sociopoliticas, no que
tange ao direito a cidade, como processo coletivo de apropriagdo desigual, enfatizando
as desigualdades sociais inter-classes (MOYSES et al. 2007, p. 20).

Ao que parece, um tipo de delimitagdo exterior ao shopping center — a sua volta,
constitui uma maneira de apropriagdo territorial e extraterritorial, de iniciativa propria (ou nio)
do shopping, de permitir que um publico maior seja alcangado, além de suas fronteiras
intramuros. As estratégias de metropolizacdo, no que se refere a criacdo de novos cenarios
urbanos e utilizando-se de novas areas publico-privadas, seja por meio de parcerias com 0s
governos, como também absorvendo outras unidades de negocios privados-paralelos-hibridos
ao shopping (mas desde que estejam proximos, ao alcance da visdo), como hotéis, restaurantes,
estacionamentos, parques tematicos, eventos, shows, edificios residenciais e comerciais etc.,
configuram o shopping center, mais do que um mero centro de consumo de bens de servicos e
produtos, como um /ocus publico-privado em que a cidade e as atividades sociais, culturais e
urbanas dos seres civicos pertencentes ou frequentadores nela inseridas, possam estar, de outras
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formas, direta ou indiretamente vinculadas a atividade de consumo do shopping center.

1.4 A (RE) INVENCAO NORTE-AMERICANA DO SHOPPING CENTER

Do ponto de vista da metropolizacdo das cidades, novas ideias permitiram que a
transformagdo dos magazines para shopping centers, ocorresse. Contudo, ¢ importante que
entendamos em carater temporal, o que distingue o shopping center enquanto produto de
abastecimento — no seu surgimento na Europa no século XIX —, do produto imobiliario que se
tornou quando nos Estados Unidos, na segunda metade do século XX. Essa alteragdo do modelo
de negbcios dos shopping centers perdura e continua sendo um transformador dos espagos
urbanos das metropoles, impulsionando assim uma vida chancelada pelo consumo. Para Garrefa
(2011, p. 17), “inclusive na formagao da sociedade de consumo, que elegeu os shopping centers
como seus templos”.

Na Europa, os primeiros centros comerciais espelhados ja na versdo norte-americana
foram concebidos na Gra-Bretanha, Franga e Alemanha, a partir da reconstru¢do imobilidria
resultante da remodelacdo urbana do pods-guerra. Esses estabelecimentos respondiam as
necessidades criadas ndo s6 no ambito das mercadorias, mas também no ambito do lazer. Para
Garrefa (2011), esses centros planejados, as new towns inglesas do segundo pds-guerra, eram
conhecidos na Europa como shopping centres ou centres commerciaux.

A base do negocio do futuro modelo norte-americano de shopping center, composto por
um conjunto de lojas proximas umas das outras, de acordo com a andlise de Hirschfeldt (1986,
p. 17), “evoluiram para uma forma de estrutura comercial concebida para atuar de maneira
distinta de tudo o que existia até entdo”. De lojas de departamentos a imponentes
empreendimentos imobilidrios, a nova concep¢ao do modelo de negocios de shopping centers
passaria a estar ligada ao rapido crescimento urbanistico das grandes metrdopoles.

As raizes do surgimento dos shopping centers, conforme esclarece Padilha (2003), estao
na Europa. Mesmo considerando os grandes magazines como precursores do moderno
comércio, um momento em que o crescimento econdmico € a urbaniza¢do planejada exigiam
novas férmulas de popularizacdo do consumo, o modelo de shoppings se definiu e se difundiu
culturalmente nos Estados Unidos do pés-guerra.

Corroborando Padilha (2003) e apresentando argumentos mais definidos acerca dos

fatores que desencadearam o surgimento dos shopping centers nos Estados Unidos, Pinto
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(2001) defende que foram determinantes principalmente, a migragao residencial para as zonas
periféricas. Por outro lado, Hirschfeldt (1996) explica que o shopping center, mesmo
considerado um fendmeno popular das grandes cidades, ainda ¢ recente. As primeiras
construgdes com caracteristicas semelhantes surgiram no inicio do século XX, mas o modelo
s0 efetivamente tomou forma de 1945 em diante.

Em 1927, Jesse Clyde Nichols, empresario do ramo imobilidrio, cria o modelo do centro
comercial de perfil imobilidrio, batizando-o de shopping center. Garrefa (2011) esclarece que
o termo shopping cenTRE, na versdo britanica, transforma-se em cenTER na grafia norte-
americana. O ritmo da producdo em larga escala e o aparecimento de invengdes baseadas na
tecnologia industrial estimularam uma demanda de consumo latente nos Estados Unidos,
marcada pela nova fase do pos-guerra. Os produtos baseados em invengdes, que substituiam o
obsoleto pelo inovador, se popularizaram e o fendmeno do consumo baseado em “produzir
coisas” levou o americano de classe média a reconfigurar seu estilo de vida enxergando o
shopping e aspiracdes de vida sustentadas pelo consumo, como simbolos de realizagdo (KLEIN,
2004, p. 27).

O automovel, a casa propria, o eletrodoméstico, o surgimento dos restaurantes de
comida rapida (fast-food), dos célebres protagonistas do cinema, musica e moda, entre outros
simbolos do consumo contemporaneo, conforme descreve Padilha (2003), desencadeiam o
desenvolvimento da sociedade de massas. Esse momento foi importante para a expansdo do
comércio baseado na industrializacdo da oferta e pela demanda de consumo em shoppings.

O shopping center americano ganhou contornos mercadolégicos cada vez mais
sofisticados a partir de seu desenvolvimento. Como o negdcio estava baseado em um perfil
empreendedor imobilidrio, o desdobramento do negocio de shopping centers foi se lapidando a
partir da descoberta de multidemandas dos cidaddos de classe média. Foi neste cenario que se
delinearam perfis de shopping centers adequados a uma nova realidade, de uma cidade
urbanisticamente mais moderna ¢ de um novo consumidor mais exigente e seletivo. Os
suburbios, com isso, passaram a ganhar significativa importancia na concepgao de shoppings,
pois era nestes locais que o consumidor potencial desse tipo de comércio residia.

Hirschfeldt (1996) destaca que apds a II Guerra Mundial as construc¢des residenciais
emergem nos subtrbios das metropoles americanas. E a instalacdo de novos shoppings distantes
dos antigos comércios configurou uma maneira eficiente de oferecer acesso facilitado ao
cidaddo, algo que, como mencionamos, também aconteceu em Goidnia, tanto com o Shopping

Flamboyant quanto com o Buriti Shopping. A tendéncia do surgimento de casas e bairros
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circundantes ao empreendimento comercial, como ja vimos, surge como um fato novo para a
especulacdo imobilidria.

Esse novo conceito de shopping center deveria oferecer conforto, seguranca, lazer e
estacionamento facilitado. Entretanto, mais do que condicionantes de bem-estar, ndo podemos
deixar de considerar o que verdadeiramente caracteriza a versdo norte-americana de shopping
centers. As explicacdes de Garrefa (2011), sustentam a ideia de planejamento e controle sobre
o empreendimento, apoiados nas ciéncias do varejo e do marketing emergentes nos anos 1950,
razdes da verdadeira e principal existéncia de um shopping center norte-americano.

Abordando as explicacdes acerca das estratégias de controle do empreendimento,
Garrefa (2011) defende que o capital permitiu que o shopping absorvesse para si alguns
aspectos e ritos associados ao consumo. Essa formula foi tdo bem-sucedida que, até os anos
1970, responsabilizavam os shoppings como agentes de alienacdo do consumidor. A exclusdo
social e drasticas interferéncias estruturais e sociais na vida urbana e no comércio tradicional
sdo fatores, inclusive, que acentuam negativamente a imagem do shopping center.

Embora tratemos aqui do desenvolvimento do modelo de shopping centers do pOs-
guerra pela perspectiva norte-americana, todavia, a comparacao e apresentacdo de semelhancas
ao modelo de shopping centers brasileiro que viria a surgir depois, amplia a compreensao de
que, “parece haver boas bases para se predizer o aumento de institui¢des semelhantes no Brasil”
(FILHO, 1971, p. 124).

Em todo caso, tal como no modelo norte-americano, o shopping center brasileiro e
consequentemente o seu desenvolvimento que viria a ocorrer mais a frente, baseia-se em areas
cujos indices de desenvolvimento econdmico sejam os mais elevados. Por outro lado,
considerando fundamentalmente questdes socioecondmicas e culturais relativas ao Brasil em
comparagdo ao shopping center norte-americano, ¢ possivel concluir que, fatores nao-
economicos ligados a educagao e habitos de vida da populagdo, podem afetar o comportamento
mercadoldgico em algumas areas (FILHO, 1971).

O ponto alto desta avaliagdo relacional entre o modelo de shopping centers norte-
americano e brasileiro, apontado por Filho (1971), ¢ o fator que sustentava o crescimento
brasileiro do setor, baseava-se em instalacdes cuja unidades fossem concentradas em locais
onde o desenvolvimento econdmico fosse mais alto, ao contrario dos Estados Unidos.
Ressaltamos que o momento em que as argumentagdes do autor foram levantadas, mais de
quatro décadas atras, foi o periodo que os Estados Unidos ja se mostrava um pouco mais

maduro, ao passo que o Brasil ainda estava em seu periodo mais embrionario, embora em ambos
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os casos corresponda a um segmento de consumo bastante recente. Em seguida, exauridas as
possibilidades economicamente privilegiadas, que os shoppings, dando continuidade ao projeto
de expansdo do setor, se espalhariam para mercados menores. E adiante, com a perspectiva de
futuros desenvolvimentos, considerando fatores socioecondmicos essenciais, como 0 aumento
do numero de automoveis per capita, inclusive para outros segmentos da populagdo, entre eles
de baixa renda, uma tendéncia também para o surgimento de novos tipos de lojas assim como
novas operacdes, que poderiam ser futuramente introduzidas, de acordo com as previsdes dos
agentes de mercado, do que viria a ser o futuro modelo de negocios de shopping centers
populares voltados para a classe C no Brasil.

De origem norte-americana, constituido inicialmente de um formato dirigido a elite, no
decorrer da trajetoria brasileira, ampliou seu alcance além da fronteira de classes, acrescentando
os consumidores de menor renda, tal como os shoppings de classe C tao disseminados.

Se a ideia e o conceito de S.C. se tornarem institucionalizados dentro do sistema
varejista brasileiro, parece claro que novos tipos de compradores frequentardo os
centros. Devido a isto, as estratégias mercadologicas devem, necessariamente, mudar

para atender as necessidades dos segmentos de renda mais baixa (FILHO, 1971, p.
132).

Filho (1971, p. 145), prevé ao evidenciar que o futuro de shopping centers no Brasil,
assim como o que ocorreu nos Estados Unidos, que as “novas classes da populagdo que,
atualmente, ndo tem poder aquisitivo suficiente se tornardo excelentes alvos do mercado. [...]
Cidades de tamanho médio, no interior, constituirdo localiza¢cdes adequadas para grandes
unidades de S.C.”

Tragando um paralelo, o modelo norte-americano de shopping center que viria a ser o
modelo brasileiro do futuro, possui caracteristicas proprias em relacdo as suas estratégias
promocionais, enfatizando assim dois aspectos bésicos em suas propagandas: o shopping ¢ um
local comunitario, de sociabilidade. Na versdo norte-americana, conhecido como Market Place;
O shopping, da mesma forma, constitui um sistema projetado essencialmente para satisfazer
desejos e necessidades (FILHO, 1971).

Indo além, o desenvolvimento do modelo de shopping centers de controle e
planejamento norte-americano, evidenciam, ainda, através de uma comparagao do shopping nos
Estados Unidos e no Brasil, recortando a década de 1970, a robustez de uma industria em
comparagdo a outra. Segundo Filho (1971): a) ano de primeira experiéncia: EUA: 1920. Brasil:
1965; b) Numero de centros: EUA: 10.275. Brasil: 3; ¢) Tipo de centro: EUA: Regional. Brasil.
Regional; d) Loja principal: EUA: Loja de departamentos. Brasil: Loja de departamentos; )
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Area do terreno: EUA: 120.000 metros quadrados. Brasil: 48.000 metros quadrados; f) EUA:
Taxa de estacionamento: 3 para 1. Brasil: 0,55 para 1; g) Indice de estacionamento: EUA: 5,6.
Brasil: 1,9; h) Tempo de viagem: EUA: 0 a 20 minutos. Brasil: 0 a 30 minutos; i) Poder de
atracdo: EUA: 0 a 7 quilometros. Brasil: 0 a 24-40 quilometros; j) Compradores que usam carro:
EUA: 96%. Brasil: 86%; 1) Compradores que possuem carro: EUA: 98%. Brasil: 85%; m)
Competidores: EUA: Outros centros. Brasil: Ruas comerciais; n) Capacidade do
estacionamento: EUA: 500 a 4.000 carros. Brasil: 400 carros.

Com base nesta compara¢do mercado-evolutiva de shopping centers Brasil/Estados
Unidos, a “complexidade de planejamento e controle requerida por tais empreendimentos”,
surge a partir da década de 1950 nos Estados Unidos, o conceito do mall e os chamados
shopping centers regionais - controlled regional shopping center (GARREFA, 2011, p. 17). Na
definicdo de Hirschfeldt (1996, p. 23), o mall nada mais ¢ que uma “alameda coberta ou
descoberta, de lojas do shopping, em ambos os lados”. As vitrines passam a ser voltadas para o
corredor interno e ndo mais viradas para a rua, ao passo que o Shopping Regional, significa que
em um shopping center tudo ocorrerd com base no planejamento prévio de receitas, publico
consumidor, investimentos e demais aspectos no negdcio (GARREFA, 2011).

Em 1957, o conceito de mall, constituido como principal area de circulagdo de
consumidores, evolui. Victor Gruen, avangando em direcdo a padronizagdo do shopping
enquanto produto imobiliario, cria a formula do enclosed mall — referindo-se ao shopping center
com o corredor de compras (mall) coberto. Deste momento em diante o shopping center, em
sua versdo norte-americana, passa a ser popularmente denominado shopping mall ou
simplesmente mall (GARREFA, 2011).

Padilha (2003) explica que a expressao mall ¢ um termo cuja inspiragdo surgiu das
galerias de Mildo e Napoles no século XIX; viria do desejo do arquiteto europeu e inventor do
termo, Victor Gruen, de Viena, de recriar uma cidade europeia na América.

Em uma defini¢do mais literal e técnica, o International Council of Shopping Centers
(ICSC)', nos Estados Unidos, defende que shopping center “é um grupo de estabelecimentos
comerciais unificados arquitetonicamente e construido em terreno planejado e desenvolvido”
(PINTO, 2001, p. 1). E interessante notar que a associagdo que representa os shopping centers
norte-americanos, expde que o modelo de negocios de shoppings conceitua-se, a partir dos

pilares de controle e planejamento, incrustados em sua verdadeira vocagdo mercadologica.

10 E a Associagdo de Shopping Centers dos Estados Unidos, assim como a ABRASCE é Associagdo de Shopping
Centers do Brasil.
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Nas explicagdes de Pinto (2001), o shopping center regional define-se como um
equipamento estruturado por sustentidculos de lojas e lojas de departamentos. Constitui esta
estrutura a variedade que o consumidor verifica nos comércios dos centros das cidades, mas
com as facilidades que o shopping center oferece. Ele possui peculiaridades que o tornam tnico.
O seu porte e a variedade de mercadorias oferecidas, conforme demonstra Garrefa (2011), ¢é
bastante abrangente. A sua for¢a motriz e conceito de variedade sustenta-se pelas grandes lojas
de departamentos, denominadas, no escopo do negocio, lojas ancoras'!. Dentro destas
caracteristicas essenciais, o shopping regional é notadamente a materializagdo do conceito de
shopping center enquanto produto imobiliario.

Garrefa (2011, p. 86) demonstra que o primeiro shopping regional norte-americano foi
o Northgale. Langado em 1950, em Seattle, foi o primeiro a separar a circulacdo de automodveis
e pedestres, criando assim o mall. Foi o Northgale que inaugurou a era cénica dos shoppings,
marcando a volta dos grandes espetaculos caracteristicos das lojas de departamentos do século
XIX. Uma das grandes atragdes do Northgale consistia em convidar os frequentadores a
conhecer “a maior arvore de Natal do mundo, no fabuloso Northgale”. Neste exemplo do
Northgale Shopping, cujo surgimento remonta, segundo Underhill (2004), ha apenas sete
décadas, o autor o destaca como um produto do cenario dominante de compras nos Estados
Unidos, simbolizando uma for¢a econdmica como o mundo nunca vira.

Até 1956 existiam seis grandes shoppings regionais nos Estados Unidos. A partir de
1950, foi aberto um novo shopping regional por ano, em média, atraindo lojas de departamentos
de maior porte e consolidando uma demanda crescente de empreendedores imobilidrios do
segmento. Deste modo, o negécio de shoppings regionais nos Estados Unidos foi promissor, €
em 1970 foi criada outra categoria de shoppings: os super-regionais, cujo fluxo total de
visitantes podia chegar a até 300 mil pessoas (GARREFA, 2011).

O que distingue um shopping center de outro, na visao de Hirschfeldt (1996), transcende
a area do terreno, tamanho da edificacdo ou area de influéncia. A principal diferenciagdo entre
os tipos de shopping esté relacionada ao fator loja ancora. Por isso, uma loja ancora precisa ter
envergadura suficientemente para atrair o0 maximo possivel de consumidores. Sdo elas que
determinam a estatura e musculatura comercial do empreendimento e condi¢do de atratividade
do shopping em sua totalidade. E assim que a loja 4ncora adquire seu papel central na expansio

econdmica dos shoppings.

1 Uma loja ancora é uma loja no shopping center que tem um tamanho maior em relagio as lojas comuns (lojas
satélites) e que poderd atrair um numero maior ao shopping, pois € conhecida nacionalmente ou

internacionalmente.
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Garrefa (2011, p. 77), por sua vez, em uma analogia entre o shopping de “fora para
dentro”, e shopping center de “dentro para fora”, destaca os fatores determinantes de cada nivel
de ascensdo do modelo de negocios de shoppings, propde a seguinte reflexdo: “as lojas de

departamentos descobrem o suburbio; a ancora, o mall”.

Nos shopping centers, o conceito de loja ancora [...] amplia a conveniéncia de haver
a disposi¢do um nimero maior de mercadorias — fator importante entre as mulheres,
principalmente no uso do tempo, tendo se cunhado inclusive um tempo que
simbolizava essa comodidade [...]. Assim, o shopping center diferencia-se [...] pela
existéncia das lojas ancoras (grandes lojas), que atraiam maior numero de
consumidores; e pela independéncia em relagdo ao sistema viario, nao prescindindo
da acessibilidade das lojas, mas com menor dependéncia visual das vias de circulagdo
(GARREFA, 2011, p. 80).

Notadamente, o fendmeno dos shoppings regionais determinou o intenso ritmo de
crescimento do setor. As lojas de departamentos, destacadamente, que formularam o conceito
de ancoras utilizadas como for¢ca motriz de um shopping center até hoje, colaboraram para a
crescente expansao imobilidria nos Estados Unidos do século XX.

Na vertente dos tipos de shopping centers regionais, outras duas varia¢des de estruturas
de negocios baseadas no modelo de padrdo norte-americano de controle e planejamento
merecem ser destacadas. O primeiro tipo € o shopping center de vizinhanca. Sua fungdo ¢
atender a populagdo que reside proxima a ele: funciona mais como uma conveniéncia para quem
estiver de cinco a sete minutos de distancia, de carro. Os bens de conveniéncia deste perfil de
empreendimento atendem a necessidades didrias dos consumidores, com produtos e servigos
oferecidos em menor quantidade. Itens de vestudrio, cabeleireiro, alimentagdo, bancos e
lavanderia s3o os produtos e servigos mais consumidos, e a loja ancora geralmente ¢ um
supermercado (HIRSCHFELDT, 1996), o qual, segundo Garrefa (2011) serve para suprir,
essencialmente, as necessidades diarias e de acessibilidade de sua vizinhanca imediata.

O segundo tipo de shopping centers de padrao norte-americano ¢ o de comunidade.
Hirschfeldt (1996) explica que ele se situa como um tipo intermedidrio entre o regional e o de
vizinhanga. Tem como loja ancora, geralmente, uma loja de departamentos junior (estrutura
menor que a loja dncora), mas também possui em sua estrutura um supermercado, para suprir
as necessidades dos moradores residentes junto a area primaria do shopping. O shopping center
comunitario atende uma é4rea de influéncia maior que o shopping de vizinhanga e atrai
consumidores vindos de distdncias maiores. Além disso, sua variedade de produtos tende a ser
maior, e estratégias de marketing mais elaboradas (GARREFA, 2011).

Em sintese, a diferenga entre o shopping de vizinhanga e o comunitario restringe-se

basicamente a diversidade de mercadorias, tamanho da area e raio de influéncia, enquanto o
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regional abrange uma area de influéncia substancialmente maior, situando-se como uma
referéncia de consumo da cidade em que esta localizado (PINTO, 2011). E nessa perspectiva
que os shoppings colaboram para reconfigurar a no¢ao de tempo e espago, passando a atribuir
a sua existéncia valor percebido por métricas de conveniéncia e minutos de distancia.

O Buriti Shopping de Goiania ¢ um caso brasileiro recente de shopping regional nos
moldes do modelo norte-americano criado na década de 1950, cuja area de influéncia abrange
substancialmente uma area maior. No caso do Buriti Shopping, embora existam também
shoppings de vizinhanga (concorrentes) menores proximo a sua regiao de influéncia primaria,
constitui um equipamento de significativa importancia regional e alcance metropolitano
populacional de larga abrangéncia.

Padilha (2003, p. 67) propde uma reflexdo ao destacar o fenomeno da “metropolizacdo”
planejada e do crescimento econdmico como elementos determinantes para os males urbanos,
preenchendo na vida das pessoas o vazio existencial que restou do pos-guerra. Foi nos anos do
pos-guerra, da euforia consumista explicada por Padilha (2003), que ocorreu a retomada do
desenvolvimento dos mercados e que os shoppings regionais ganharam muita forga. Os
shoppings regionais foram gradualmente construidos de costa a costa dos Estados Unidos,
provocando no pais uma descentralizagao das cidades para as areas suburbanas.

Com base nestas questdes, o shopping center ganha contornos de fendmeno mundial do
consumo, mesmo mantendo seus desdobramentos estruturais e enquadrados em tipos funcionais
adequados a necessidades bastantes especificas da rotina cotidiana do suburbano americano.
Imensos equipamentos se fragmentam em multiplas opgdes de microespagos, a0 mesmo tempo
instalados em um unico macrocomplexo imobilidrio. Contornos de uma nova cidade artificial
comecam a ser recriados, nos moldes de uma vida consumidora planejada. E assim que, nas
palavras de Padilha (2003, p. 23), “o shopping center tem aparecido a titulo de exemplo em
algumas andlises sobre mundializacdo e ‘americanizagdo’ dos habitos de vida”

Todavia, como acontece com todo modelo bem-sucedido, em determinado momento
fissuras comegam a aparecer. Garrefa (2011) esclarece que no caso dos shoppings regionais
norte-americanos nao foi diferente. A expressiva quantidade de unidades espalhadas pelos
Estados Unidos, e os altos custos envolvidos nesses empreendimentos, passaram a deixar
inseguros novos investidores.

Em 1974, estimou-se que os shopping centers seriam responsaveis por
aproximadamente 50% do volume total de vendas no varejo do pais (HIRSCHFELDET, 1996).

De acordo com Garrefa (2011, p. 19), os shoppings, como todo produto, ndo estdo imunes a um

41



ciclo de vida “com fases que inexoravelmente implicam inicio, meio e fim”.

Embora Underhill (2004, p. 33) destaque que “os principios do bom comércio de varejo
estdo por toda parte, a comegar pela arquitetura [...] quando vocé, o comprador, avistou a
edificacdo”, a obsolescéncia, destacada por Garrefa (2011, p. 19), “associada ao carater inercial
das edificacdes, tornam os shopping centers empreendimentos altamente vulneraveis no
contexto da sustentabilidade urbana (econdmica e sociocultural)”.

Em algum momento dos anos 1980 — apds o boom de empreendimentos do género nas
quatro décadas anteriores — nos Estados Unidos, algumas certezas sobre a autossuficiéncia
econdmica do modelo de shopping centers foram colocadas em xeque. O controle ja ndo era
mais tdo eficiente e a formula comecava a dar sinais de esgotamento; consequentemente, a
lucratividade ndo era a mesma de outrora. Tanto assim, que nem mesmo a criagdo de novos
modelos surtiu o efeito esperado. Surge entdo, nos anos 1980, um outro fendmeno: os dead
malls - shopping centers desativados ou falidos (GARREFA, 2011). Garrefa (2011) destaca que
em 1999 ja eram contabilizados cerca de 3.800 shopping centers desativados em solo norte-
americano. A principal categoria atingida pelo fendmeno ¢ a dos grandes regionais, fendmeno
das décadas de 1950, 1960 ¢ 1970.

De todo modo, os Estados Unidos ainda representam o maior mercado consumidor de
shopping centers do mundo. Pais precursor deste tipo de empreendimento imobilidrio
potencializou uma nova era do consumo moderno, a partir do século XX, apoiado pela
disseminagdo do shopping center em escala planetdria. Embora a categoria tenha passado por
uma fase de saturagdo mercadolédgica e pelo esgotamento do seu modelo de negdcios, mais
acentuadamente entre as décadas de 1980 e 1990, o fendmeno shopping center continua se
reinventando.

Por estes e outros aspectos, torna-se necessario a partir de agora uma transi¢ao: do
modelo de shopping centers norte-americanos, ao surgimento, desenvolvimento, ascensao e
tendéncias para uma nova diversificacdo do produto shopping no Brasil. Pretendemos revelar
como s3o construidas e estruturadas as relagdes cotidianas, sociais, culturais e urbanas do

brasileiro com esse fendmeno do consumo contemporaneo.

1.5 O SHOPPING CENTER A BRASILEIRA

Diferentemente da Europa, nos Estados Unidos os centros comerciais que tinham como
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finalidade abastecer necessidades e desejos de consumo da nova e emergente sociedade
burguesa, conforme relata Garrefa (2011), teriam sua vida 1til encurtada. Na realidade, o
modelo norte-americano de shopping center de abastecimento transcendeu para o modelo de
shopping center imobilidrio em um espago de tempo abreviado. No Brasil ocorreu o mesmo. O
modelo de negdcios do shopping center de perfil imobiliario representou uma forte tendéncia
mercadoldgica, até maior do que a norte-americana. Por aqui, a ocupacdo imobilidria dos
shoppings nos centros urbanos das grandes metropoles, principalmente em sua fase inicial em
Sao Paulo, foi mais intensa do que nos Estados Unidos, onde havia uma maior mobilidade
direcionada para os suburbios.

Segundo relata Garrefa (2011), a intensa expansdo suburbana americana agucgou
rapidamente a visao empreendedora dos agentes imobiliarios que tinham no mercado a receita
de sucesso de seus empreendimentos, com o argumento, favoravelmente ao consumidor, de que
o comércio estaria proximo da moradia. J& no Brasil, o argumento pautava-se pela
conveniéncia, de poder estar proximo ao trabalho ou mesmo, que o deslocamento pudesse ser
feito até mesmo a pé. Ao mesmo tempo, os primeiros shoppings de Sao Paulo, como o Iguatemi,
contavam com fatores prejudiciais de acesso como intenso trafego e engarrafamentos.

Mesmo os primeiros shoppings ainda instalados nos grandes centros urbanos e devido
a fatores como a saturagdo das vias publicas e dificuldade de locomoc¢ao devido aos recorrentes
congestionamentos nestes locais, concomitante a expansao urbana das metrépoles, o periodo
de industrializa¢ao iniciado na década de 1960 no Brasil foi determinante para o crescimento
da economia. Chancelada pelo periodo do “milagre econdmico”'?, a expansio da
industrializacdo, assim como ocorreu nos Estados Unidos, acarretou uma série de mudangas.

Enquanto o comércio da sinais de saturagdo do ponto de vista do trafego e mobilidade
populacional, principalmente em Sao Paulo, surge um novo comércio localizado nestes novos
bairros afastados. O automével, como meio mais rapido de transportar a populagdo entre os
centros e os extremos das periferias, a partir dos anos 1960, assume também no Brasil um
importante protagonismo (HIRSCHFELDT, 1996).

A industrializa¢do em curso e a migracdo da populagdo do interior para as metropoles
contribuiram para que o produto shopping center fosse inicialmente bem-sucedido no Brasil.
Os altos indices de urbanizacdo das primeiras cidades que tiveram shopping centers

inaugurados refor¢am esse quadro. Em 1980, no estado de Sao Paulo, o indice de urbanizagao

12 Milagre econdmico brasileiro é a denominagdo dada a época de crescimento econdmico elevado entre 1969 e
1973, durante o Regime Militar no Brasil.
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ja era de 88,63%. No Rio de Janeiro, 91,82%, segundo dados do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE). Além disso, entre 1960 e 1980 também cresceu o nimero de
cidades com mais de 1 milhdo de habitantes. E por este motivo que os shopping centers a
principio estavam concentrados no sudeste do Pais: era a regido mais industrializada,
urbanizada e onde residia, no periodo de surgimento dos primeiros shoppings, o publico com o
maior poder de compra (PINTAUDI, 1992).

Garrefa (2011) esclarece que a implementagdo do shopping center a brasileira,
espelhado na versdo norte-americana, embora com poder de compra e indices de motorizagao
distintos, possuia caracteristicas proprias, adequadas ao cenario econdomico do periodo e ao
estilo de vida da populacdo. Por outro lado, os anos de 1970 foram marcados por sucessivas
crises que impediram o crescimento econdmico dos paises capitalistas. Brasil e Estados Unidos
ndo fugiram a essa realidade. O desemprego, a inflacdo, a crise energética e as condi¢des de
recessdao que mantiveram algumas das economias mundiais estagnadas, sdo das questdes dessa
desaceleracdo macroecondmica. Todavia, nem mesmo isso impediu que o modelo de negdcios
de shopping centers no Brasil, se desenvolvesse nesse periodo.

Ressaltamos, no que se referem aos héabitos, comportamentos e estilos de vida do
brasileiro no periodo de nascimento do setor de shoppings entre as décadas de 1960 e 1980,
também coincidiu, entre 1964 a 1985, com a instalagdo e imposi¢do de um regime ditatorial de
dominio militar promovida pelo Estado e que culminou em 21 anos de retrocesso. Do ponto de
vista da cidadania, do cerceamento dos direitos civis e politicos e dos direitos sociais sob
ameaca, a liberdade da populacado brasileira havia sido extirpada.

Curiosamente, parece contraproducente dizer que a implanta¢do de um livre comércio,
importado de uma nova cultura de consumo inaugurada por grandes magazines da Europa e de
modernos shopping centers oriundos da eficiente economia norte-americana, tenha inaugurado
no Brasil uma fase 4urea e libertaria. De um lado o cidaddo brasileiro ndo podia votar ou se
expressar livremente e seus direitos estavam restritos e reféns de um golpe de Estado. De outro
lado, o0 mesmo Estado que cerceava direitos, a0 mesmo tempo transfigurava-se de eficiente
propagandeando indices de crescimento econdomico nunca visto. Neste conjunto de
contradigdes, 0 novo shopping center que simbolizava uma populacdo mais independente e
auténoma por meio do consumo, convivia com um cidaddo — fosse rico ou pobre — sujeito a
coer¢ao e ao aliciamento.

Mesmo todas estas questdes ndo inviabilizaram o crescimento dos shoppings no Brasil.

O aumento do consumo (e do consumo em shopping centers) nao foi impedido pelo peso da
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repressao. Mesmo a ditadura, ndo restringiu o brasileiro de consumir mais.

Neste aspecto, como fendmeno nacional de consumo, o shopping center brasileiro
surgiu tarde, na segunda metade da década de 1960 e apenas nas grandes metrdpoles, como Rio
de Janeiro e S@o Paulo. Até o final dos anos 1990, a expansdo dos shoppings em numero de
unidades ainda era discreta. Por outro lado, durante a década de 1980, ja era expressivo o
crescimento econdmico registrado pelo mercado de shoppings no Brasil. Conforme relata
Pintaudi (1992, p. 15), “em 1988, enquanto o comércio varejista amargava queda nas vendas,
os shopping centers registravam um aumento de cerca de 20% em rela¢do a 1987”.

Os primeiros estabelecimentos do género no Brasil foram construidos na década de
1960. Mas foi somente na década de 1980 que houve uma real expansdo dos shopping centers
no Brasil, expansdo que estd associada ao crescimento populacional, a urbanizacdo e as
modifica¢des econdmico-sociais que resultaram na marcante concentragdo de renda.

Pintaudi (1992) registra que a década de 1980, mesmo um marco para o
desenvolvimento de shopping centers no Brasil, foi considerada do ponto de vista econdmico,
como “a década perdida”. E neste periodo que o volume de implantagdes de shoppings
aumenta e a expansdo do negdcio se dd de maneira efetiva, seguindo as tendéncias de
oligopolizacao e reprodugdo do capital promovidas desde a década anterior.

O primeiro shopping inaugurado no Brasil foi o Shopping Iguatemi, em 1966, na cidade
de Sdo Paulo. Partindo do mesmo principio de espelhamento do modelo norte-americano, de
perfil imobiliario, o Shopping Iguatemi, denominado “templo do desejo premium de consumo”,
surge como um shopping regional para atender a um publico de maior poder aquisitivo que ja
era residente da drea onde o shopping foi implantando (FERREIRA, 2011, p. 58).

Pintaudi (1992, p. 35) relata que “nascido entdo para atrair consumidores de alta renda
[...], o Shopping Center Iguatemi procurou sempre manter a imagem ‘elitista’ e ndo a
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‘popularizou’”. E destaca: “nasceu em ‘berco de ouro’, porque foi construido na area de maior
poder aquisitivo, ndo s6 de Sdo Paulo, mas do Brasil’” (PINTAUDI, 1992, p. 33).

Entretanto, ¢ importante salientar que a localizagdo periférica do produto shopping
center norte-americano, conforme analisa Garrefa (2011), difere do padrio brasileiro
inaugurado pelo Shopping Iguatemi. Nos Estados Unidos, os empreendimentos estdo em sua

maioria localizados nos suburbios, regioes que abrigam a populacdo de maior poder aquisitivo.

J& no Brasil, com excecdo do Shopping Iguatemi, instalado em uma das areas mais nobres do

13 Refere-se a estagnagio econdmica vivida pela América Latina durante a década de 1980, quando se verificou

uma forte retragdo da produgdo industrial ¢ um menor crescimento da economia como um todo.
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Pais, os empreendimentos de periferia concentram-se em regides marcadas pela desigualdade,
loteamentos irregulares e favelas. Nesse sentido, as desigualdades de renda e a baixa
motorizacdo da populagdo nos anos 1970 sdo considerados os maiores dificultadores
enfrentados por alguns shopping centers inaugurados depois do Shopping Iguatemi.

Padilha (2003) reforca este cenario de contradi¢des na renda da populagdo. Entre 1960
e 1980, as rendas estavam concentradas nos 20% da populacdo mais rica do Pais. De um lado
havia o crescimento de shopping centers para os mais ricos e, do outro, um aumento da pobreza.

O fendmeno dos “rolezinhos”!*

que ocorreu nos anos de 2012, periodo anterior a
disseminagdo dos shopping centers de classe C no Brasil, evidencia o quio problemadtico eram
as questdes que envolviam a sociabilidade de grupos sociais percebidos como inadequados para
perfis de shoppings elitistas. Nesta época, a discussdo do ir e vir do ponto de vista da cidadania,
muito além das questdes associadas a0 consumo, mobilizou uma ampla discussdo na sociedade.

Nos Estados Unidos, s6 para exemplificar, a livre expressdo politica de grupos
organizados nestes locais, trouxe a tona alguns questionamentos sobre a questdo do exercicio
da cidadania neste tipo de ambiente. O International Council of Shopping — entidade que regula
a atividade de shopping centers nos Estados Unidos, defende que o uso dos shoppings enquanto
pratica politica nao reflete o desejo da maioria de seus frequentadores, criando deste modo,
além de preocupacao de prejuizo para os lojistas, constante incomodo e desconforto que a priori
— e no final das contas, representa instabilidade das préticas de consumo e lucratividade
enquanto empreendimentos de mercado, isso na visdo da entidade em questdo. De modo geral,
sejam os magazines europeus de antigamente, ou os shopping centers norte-americanos ou
brasileiros do passado e da atualidade, do ponto de vista social e cultural, para Pintaudi e Frugoli
(1992), os shoppings “entre os varios centros de consumo e lazer da metropole, constituem
espacos privilegiados para analise da sociabilidade no contexto urbano”.

Garrefa (2011) da destaque ao perfil elitista do Shopping Iguatemi, esclarecendo que
além de movimentada, a Rua Augusta era uma avenida sofisticada e centralizada, o contrério
do padrao norte-americano de shoppings instalados nos suburbios.

Hirschfeldt (1996) destaca a localizacdo privilegiada do Shopping Iguatemi, que quando

4 O movimento denominado “rolezinho” caracteriza-se pela reuniio de jovens adolescentes, com um primeiro
intuito de se divertirem. Dar um “rolé¢” termo utilizado pelos jovens, adolescentes e pré-adolescentes, corresponde
a um movimento sociocultural independente cuja manifestagdo se constitui de passeios pelas dependéncias dos
shoppings por grupos de jovens, adolescentes e pré-adolescentes. Enquanto fendmeno social, se popularizou no
Brasil em 2013 depois que esses movimentos passaram a ser marcados por esses grupos pelas redes sociais,
causando grande polémica e comog¢do na midia e opinido publica brasileira. Para os shoppings, esses movimentos
eram motivos de tumulto e causadores de instabilidade e insegurancga para lojistas e frequentadores. Disponivel
em: https://www.boletimjuridico.com.br/doutrina/texto.asp?id=3908. Acesso em 25 de fevereiro de 2018.
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de sua inauguracdo contava com galerias de lojas em seu interior. Atualmente o
empreendimento exerce grande atragdo, e juntamente com o rapido crescimento urbano e
populacional de Sao Paulo, esta localizado em “uma das mais movimentadas ruas comerciais
da capital paulista, a Rua Augusta” (HIRSCHFELDT, 1996, p. 24).

Estas evolugdes que acompanharam os novos modelos de shopping centers, criados a
partir das crises dos dead malls norte-americanos, t€ém como principio que um shopping center,
conforme defende Ruoétulo (2011, p. 60), “deixou de ser um empreendimento imobiliario para
ser parte da vida dos consumidores e do tecido urbano”.

A fungdo que tornava um shopping somente um empreendimento imobilidrio — embora
esta continue sendo a sua principal vocagdo — envolve varias outras areas e disciplinas de
negocios, como marketing, vendas, arquitetura e tecnologia, mais adequados a realidade social,
cultural e urbana da regido onde o novo shopping se instala (RUOTULO, 2011).

No Brasil, este movimento nio foi diferente. Todos estes fatores foram somados ao
modelo de shopping centers daqui. E cada vez mais dindmicos e competitivos. O Shopping
Iguatemi, como primeiro shopping center brasileiro, ndo fugiu a esta regra: percorreu um
caminho mais inovador e adequado aos gostos e anseios dos seus publicos de interesse. Além
do mais, acompanhando o declinio e falta de elasticidade da ultima fase do ciclo de vida dos
shoppings regionais norte-americanos, entre as décadas de 1980 e 1990, o modelo de shopping
center brasileiro, conforme relata Ferreira (2011), se desenvolveu através de investidores que
buscavam recursos nas bolsas de valores, onde a prestagdo de contas dos resultados ¢ publica,
promovendo assim um choque de gestdo e profissionaliza¢do do negécio de shoppings.

Garrefa (2011) analisa a evolu¢ao do modelo brasileiro de shopping center por meio de
quatro momentos distintos, todos eles entre os anos 1966-1980: 1) Crescimento econdmico; 2)
Investimentos; 3) Indices de urbanizagdo do Pais; 4) Motoriza¢do da populagdo e surgimento
de pioneiros do ramo imobiliario ndo especializados em shopping centers. Disso emergem 0s
primeiros grupos dedicados ao setor de shoppings: o Grupo Iguatemi e o Grupo Multiplan.

Os primeiros grupos de empreendedores especializados no segmento imobilidrio,
especialmente o Grupo Multiplan (1975) e o Grupo Iguatemi (1979), configuraram-se como
especialistas na formagdo e desenvolvimento do mercado de shoppings no Brasil. Juntamente
com importantes empreendedores, nasce também a Associagdo Brasileira de Shopping Centers
(ABRASCE) em 1976 — que, como a norte-americana International Council of Shopping
Centers (ICSC), tornou-se difusora de informagdes sobre o setor e um elo entre associagoes

congéneres do segmento (GARREFA, 2011).
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Assim, Sao Paulo e os novos grupos empreendedores passam a criar uma tendéncia de
aumento da industria de shopping centers no Pais. Com isso, a partir da década de 1970, outros
novos shoppings sao inaugurados pelo Brasil. O segundo shopping brasileiro foi o Conjunto
Nacional Brasilia, langado em 1971. Hirschfeldt (1996) explica que, por ser ainda uma
novidade, no mesmo espago do shopping conviviam alguns negocios informais. Camelos e
engraxates, da noite para o dia, invadiram o espaco do empreendimento, instaurando uma
atmosfera de insegurancga e intensa vigilancia focalizada.

Em 1973 surge o Com-Tour Londrina, que se destacava apenas por ser chamado
“Shopping Center” a época. Estruturalmente ndo chamava muito a atengdo, pois era apenas uma
galeria horizontal com estacionamento. Adiante, em 1975, classificado como um Strip Center
coberto e ancorado por um supermercado e com uma faixa de lojas satélites, ¢ inaugurado o
Shopping Center Matarazzo, Sao Paulo. O empreendimento contou com razoavel aceitacao
inicial, por outro lado de questionavel sucesso. Em 1975 surgem mais dois novos shoppings, o
Continental Shopping Center de Osasco — Sao Paulo, que, por estar localizado em regido de
dificil acesso, ndo conseguiu evoluir tanto. Ja o Shopping Center Iguatemi Bahia de Salvador,
foi considerado um dos mais bem-sucedidos shoppings do pais na época. Em seguida, no ano
de 1976, ¢ inaugurado o Shopping Center Ibirapuera em Sao Paulo. Utilizando-se de
promocdes, foi o primeiro shopping do pais a desfrutar de sucesso instantdneo logo ao seu
langamento. Ainda continua sendo um dos shoppings de maior destaque de Sdo Paulo. E
fechando a década, 3 anos seguintes a inaugura¢do do Ibirapuera e 14 anos da abertura do
Iguatemi Sao Paulo, o pais ganha seu oitavo shopping center, o BH Shopping em Belo
Horizonte. Profissionalmente a frente de seus antecessores, contava com amplos
estacionamentos, lojas ancoras, mall bem planejado e a primeira praca de fast food planejada
do pais.

A partir dos anos 1980, mais quatro novos shoppings sdo inaugurados pelo Pais,
expandindo a quantidade de empreendimentos para além das fronteiras sudeste e sul do Brasil.
Nesta década, foram abertos mais quatro shoppings na cidade de Sao Paulo, dois no Parana,
dois em Santa Catarina, dois no interior de Sdo Paulo e um em Porto Alegre. Foram também
inaugurados shoppings nas cidades de Goiania, Fortaleza e Brasilia (HIRSCHFELDT, 1996).

Em apenas trés anos, de 1980 a 1982 foram inaugurados mais shoppings do que durante
toda a década de 1970. Muito em razdo das profundas transformagdes nos habitos de consumo
do brasileiro e da expansdo do comércio e do varejo em todo o pais. Outro importante fator de

expansao do mercado de shopping centers na década de 1980 no Brasil, se deveu aos incentivos
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bancarios oriundos da Caixa Economica Federal, para financiamento com prazos elésticos de
até¢ dez anos e caréncia e de dois anos para a construcdo e implementagdo de novas unidades
em favor dos empreendedores de shoppings desta época.

Nasce mais um integrante da familia Iguatemi, o Shopping Center Iguatemi Campinas
— Sao Paulo, em 1980. Na época, maior do que o seu mercado comportava, sofreu com a
austeridade nos seis primeiros anos. Entretanto, com o aperfeicoamento de sua estrutura tornou-
se 0 mais exitoso shopping do interior de Sdo Paulo. Ainda em 1980, ¢ lancado o Shopping
Center Recife. No inicio, os pernambucanos tiverem dificuldade para se adequar ao novo
empreendimento, muito em razdo de sua localizagdo pouco privilegiada. Porém, no decorrer
dos anos, apds sucessivas expansoes, conseguiu se projetar como shopping regional de sucesso.

Em 1981 surge o Ribeirao Shopping, de Ribeirao Preto (SP). Aliando desenvolvimento
urbano e a modernidade trazida pelo novo shopping center, integrou praga de alimentagao,
cinemas e ambiente climatizado. Ainda no mesmo ano, em 1981, mais dois novos shoppings
sdo inaugurados (além do proprio Flamboyant Shopping Center, Goiania): o Shopping Center
Eldorado — Sao Paulo, que vizinho ao Shopping Iguatemi (primeiro shopping de Sdo Paulo),
devido a proximidade e dificil sustentacdo de competividade ao forte concorrente, demorou
para emplacar. Somente nos ultimos anos que logrou algum éxito, mesmo assim muito distante
da taxa de sucesso do concorrente; Em seguida ¢ lancado o Barra Shopping — Rio de Janeiro.
Embora considerado longe, estava localizado na area de maior desenvolvimento da cidade. Foi
o shopping brasileiro que melhor se apropriou do conceito de lazer e atualmente ¢é referéncia
nacional nesse sentido.

Ja em 1982 ¢ langado o Shopping Center Iguatemi Fortaleza, tornando-se rapidamente
lideranca no estado. Em seguida, no mesmo ano, ¢ inaugurado o Morumbi Shopping, Sao Paulo.
De localizagdo privilegiada e destaque no mercado paulista, ¢ considerado hoje em dia um dos
melhores shoppings do pais. Assim, o periodo de inauguracdes de novos shoppings na década
de 1980 chega ao fim com o lancamento em 1983 do Shopping Iguatemi Porto Alegre,
empreendimento que gozou de sucesso instantaneo, o qual continua até hoje.

Os anos de 1980 a 1994 foram de adaptacdo, aceitagdo e consolidagdo do formato de
shopping center pelo consumidor brasileiro. Este modelo se expande por Sao Paulo (capital e
interior) e outras capitais do Pais. Neste formato, diferente do modelo “norte-americano, onde
os shopping centers de mesmo perfil concorrem entre si, no Brasil, os empreendedores vao
buscar dispor seus empreendimentos de acordo com o perfil econémico local, tentando decifrar

suas demandas” (GARREFA, 2011, p. 160).
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Pintaudi (1992) ainda associa a profissionaliza¢cdo do produto shopping center no Brasil
com base em uma analise que relaciona o desenvolvimento da economia brasileira com a
formag¢do de monopdlios capitalistas. Nestas condigdes, desponta a forca hegemonica dos
conglomerados varejistas — isto na década de 1980, momento em que o modelo de shopping
centers iniciou o processo de profissionalizacdo no Brasil. A partir de entdo, emerge um
conjunto de empresas com alta capacidade econdmica e poder de negociagdo monopolizante
frente a distribui¢do de mercadorias. A penetragdo do capital financeiro no comércio, por sua
vez, contribuiu para a instalacdo de empresas varejistas com grande poderio economico.

Tragando um percurso dos empreendimentos que foram inaugurados apds o surgimento
do Shopping Iguatemi, Upton (2011) discorre sobre as particularidades arquitetonicas de alguns
dos novos shoppings paulistanos langados entre os anos de 1976 a 2008.

O Shopping Ibirapuera, de 1976 apresentava alguns problemas de ordem estrutural. Era
considerado um shopping muito escuro, percep¢do que foi sendo minimizada por reformas
realizadas ao longo do tempo. J& o Shopping Eldorado, langado em 1981, foi o primeiro a contar
com um hipermercado. Sua estrutura, de fachada imponente e acabamentos sofisticados,
impressionava o publico. O Center Norte, de 1984, era totalmente horizontal e térreo. O
objetivo do empreendimento era de simular uma cidade, de tal forma que o frequentador tivesse
a sensacdo de estar andando por ruas. Em 1992 surge o Shopping Tamboré, o primeiro shopping
aberto da cidade. Com jardins internos, descobertos de um lado, e corredor de lojas de outro,
inaugurou na sua fase inicial um conceito que se contrapds ao classico enclosed mall. O Parque
D. Pedro Shopping, aberto em 2002, foi o primeiro shopping teméatico de Sao Paulo.
Imponentes ilustragdes simulando a Entrada das Flores, Alamedas, Corredores de Pedras e
Elementos Tridimensionais caracterizavam as areas de estacionamento e acessos (UPTON,
2011).

Em 2008 ¢ inaugurado o Shopping Cidade Jardim. Detentor de uma fachada
neocldssica, o empreendimento unia centro de compras, torres de apartamentos e edificios
comerciais de elevada sofisticagdo e apelo elitista. Por outro lado, o Shopping Cidade Jardim
inovou, agregando areas de moradia, trabalho e comércio, ressaltadas “por seu grande vao
descoberto central e por seus acabamentos, seu mobilidrio e paisagens exuberantes” (UPTON,
2011, p. 70).

Os diferentes projetos arquitetonicos sejam modernos, classicos ou funcionais, dao
mostra da importancia da estrutura fisica do shopping center brasileiro enquanto elemento de

atratividade dos frequentadores. As fachadas e porticos dos centros cada vez mais imponentes
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sdo utilizados como monumentais outdoors, servindo como estratégicos chamarizes de clientes.

Contudo, mesmo com os inimeros exemplos de bem-sucedidos shoppings, entre 1994
e 2006 a diminuicdo dos recursos monetarios, oriundos dos fundos de pensdo no setor
imobilidrio e da escassa captagdo dos recursos em bolsa de valores, reduz a concentra¢do do
poder econdmico a um limitado grupo de empreendedores, intensificando assim a proliferagao
de shopping centers economicamente independentes. Neste novo modelo, a pulveriza¢do dos
shopping centers aumenta consideravelmente (GARREFA, 2011).

De 2006 em diante a entrada de capital estrangeiro foi determinante para o setor. As
aquisicdes por parte de investidores externos e o controle empresarial das empresas de capital
nacional incentivaram a disseminagdo e construcdo em larga escala de novos shoppings.
Estimulada pela diversidade de oferta e excesso de novos empreendimentos, a demanda foi
induzida, assim como ocorreu nos Estados Unidos (GARREFA, 2011).

Em 2011, a cada 15 dias um novo shopping era inaugurado no Brasil. Nestas condigdes,
o fator critico para o sucesso de um shopping center continuava sendo a localiza¢ao. No Brasil,
este conceito foi muito bem explorado pelos empreendedores, que encontraram no Pais um
ambiente promissor para a constru¢do de shoppings, espalhando-os pelo interior. Mas outros
elementos, além da localizagdo, foram sendo condicionados as estratégias de mercado dos
shoppings brasileiros. O aumento do poder de consumo da populacdo e o surgimento de

shopping centers para a classe C, colaboraram para a expansdo do setor.

1.6 O SHOPPING CENTER NAO PEDE LICENCA PARA CHEGAR.

A primeira etapa de implantagdo de um novo shopping parte da avalia¢ao do terreno.
Depois vém a localizacdo e area de influéncia, elementos bésicos, porém fundamentais para
que o novo empreendimento seja bem-sucedido em sua viabilidade estrutural e urbana. A
localizagdo ¢ o principal fator responsavel pelo sucesso de um Shopping Center
(HIRSCHFELDT, 1996). E nesse sentido que as cidades crescem em volta dos shoppings.
Quando um ¢ lancado, a especulacdo imobilidria se acentua. Além disso, dependendo da
natureza e da densidade demografica da regido onde o shopping center sera implantado, o
comércio e as residéncias tendem a se multiplicar a sua volta. Para facilitar o acesso do
transporte privado e receber os veiculos dos clientes, vias sdo alargadas e estacionamentos sao

ampliados. Itinerarios do transporte publico sdo alterados ou acrescidos. O comércio proximo
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também tende a se expandir. Sob todos estes aspectos, uma nova vida social e urbana nasce a
partir do shopping. Recortes de uma nova cidade sdo incorporados e acrescentados,
esparramando-se para suas extremidades.
Herce (2015) elucida o quao significativo sdo as interferéncias estruturais e urbanas que
um shopping center promove nas cidades:
Como condigdo de sua existéncia na cidade, em primeiro lugar estava a presenga de
uma determinada escala de interveng@o capaz de fazer transcender seus efeitos além
do seu ambito de projeto. Em segundo, que sua construgdo permitisse atrair
investimentos e atividades de carater privado; em terceiro, que sua execugdo atribuisse
singularidade a um espago antes andénimo. Em razdo de seu tamanho e de sua
intencionalidade, esse tipo de projeto se converteu em algo intermediario entre a
defini¢do de tragcado e normativa de um plano urbanistico e a defini¢do programatica

formal e de servigos de um projeto, unindo, assim, urbanizagio e edificagdo (HERCE,
2015, p. 269).

Hirschfeldt (1996) aponta ainda que a topografia do terreno também ¢ importante na
fase de planejamento e concep¢do do empreendimento que dard origem a um shopping, pois a
facilidade de acesso precisa ser levada em consideracdo como parte fundamental do projeto,
que por sua vez, devem permitir a ida a pé ou de 6nibus e ndo somente por meio do automoével.

Em sua fase de instalacdo, o shopping, caso mal formatado, terd impactos negativos
causados por intervengdes mal planejadas e executadas. Isso desencadeard transtornos
irreversiveis no espaco social e urbano onde ele sera construido. Interferéncias no comércio
nativo da regido (ou bairro) e nas proximidades, assim como altera¢des estruturais de espagos
publicos, sdo questdes importantes e que necessitam ser levadas em consideragdo pelos
empreendedores, dada a importancia de um empreendimento dessa estatura. Os impactos
geograficos, ambientais e/ou sociais, positivos ou negativos, causados por um shopping center
sdo elementos-chave para o seu sucesso ou insucesso.

Todavia, o empreendedor de shopping center, em busca de maxima rentabilidade e
lucratividade do empreendimento — pois este ¢, de fato, o seu objetivo final — trabalha para que
erros estruturais possam ser evitados. Se o negdcio ndo der certo como espagco comercial,
dificilmente podera ser reaproveitado para outra finalidade (HIRSCHFELDT, 1996).

E por isso que os pilares localizagdo e area de influéncia sdo decisivos para que um
shopping center obtenha o maximo de seu potencial de mercado. Mais do que qualquer outra
questdo, ndo had como imaginar um shopping sem antes entender as dimensdes geograficas,
infraestruturais e sociais da cidade, da regido e do bairro que o receberdo. Nesse sentido,
necessita-se entender com mais profundidade como se relacionam dois espagos: o publico-

privado do shopping e os espacos publico-privado das edificagdes residenciais e comerciais
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localizadas no bairro e regido. E preciso levar em consideragio também a relagdo do shopping
com o proprio cidaddo, que terd que dividir o mesmo espago urbano-social de convivéncia com
o novo empreendimento em seu ir e vir cotidiano.

O shopping center nio pede licenga para chegar. Ele chega e se instala. E por isso que
considerar o espaco urbano em todas as suas dimensdes imagindveis ¢ tdo importante neste
estudo, seja no sentido da vida nas cidades, da urbanizacdo e convivio social, seja pela
motivagdo empreendedora de comercializacdo e locacdo de espacos de viés mercadologico.

Damatta (1985, p. 25) metaforiza a explicacdo sobre o espago como o ar que se respira:
embora ndo consigamos vé-lo ou senti-lo, sem ele morremos. Por este prisma, para que se possa
sentir o ar que se respira ¢ necessario situar-se, assim como num avido, que ¢ sustentado pela
forca e densidade do mesmo ar que se respira. Com o espago ocorre 0 mesmo, ou seja, “para
que se possa ‘ver’ ou ‘sentir’ 0 espago, torna-se necessario situar-se”. Segundo o autor, sem o
entendimento da ordem social ¢ de suas redes de relagdes sociais e valores, baseando-se em
coordenadas classificatorias meramente geométricas e topograficas, ndo se pode interpretar
como o espago ¢ concebido (DAMATTA, 1985).

Damatta (1985) ainda destaca que, diferente dos Estados Unidos, onde as classificacdes
espacial-urbanas estdo universalmente mais racionalizadas e orientadas em termos de pontos
cardeais - norte/sul; leste/oeste e por um sistema numérico para ruas e avenidas, nas cidades
brasileiras os territorios sdo classificados sempre no sentido de uma hierarquia entre centro e
periferia, como uma demarcagao espacial (social) de dentro e fora.

Dessa feita, destaca-se algumas transformagdes urbanisticas nas cidades que definem a
posicao de consumo dos cidaddos de acordo com a sua classificacdo de renda, estilo de vida e
shoppings. Em Goiania, quando surgiu na década de 1980 o Flamboyant Shopping Center, nao
existiam classificagdes territoriais de consumo na cidade ou perfis de shoppings para tipos de
renda e publicos, A, B ou C. Aquele era o unico shopping da cidade até entdo e, portanto, todos
que quisessem frequentar o novo local de compras, gostando ou ndo, se sentindo ou nao
pertencentes ao local, ndo tinham outra op¢ao de escolha, tampouco o shopping. Por mais que
o centro buscasse atrair um tipo de frequentador de maior renda, naquela época ndo existiam
tantos mecanismos de gestdo de fluxo ou sistemas de informagdo suficientemente adequados
para distinguir o que seria ou ndo um cliente desejado.

Com o passar das décadas, essa situagdo mudou. Com a hiper valorizagdo imobilidria
de algumas regides de Goidnia e com o adensamento populacional das periferias, foram

surgindo projetos de shopping centers especificos e familiarizados a gostos e anseios de
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diferentes perfis de consumidores. Sobretudo particularidades urbanas especificas de um
bairro/regido em relagdo a outro intensificaram esse fenomeno. Por exemplo, no Jardim Goiés,
onde estd localizado o Flamboyant Shopping Center, a inten¢do sempre foi a de estar em
sintonia com o publico de alta renda. No inicio isso ndo se mostrava tdo aparente, pois como ja
dissemos, ndo havia maneiras de distinguir precisamente, nem mesmo pela publicidade, quem
era ou ndo o publico mais adequado.

Atualmente, o Shopping Flamboyant claramente levanta a bandeira e esforca-se para
aparentar ser um shopping posicionado para um tipo de cliente ndo so6 de alta renda, mas,
sobretudo, elitizado, de aspecto sofisticado. Suas estratégias de marketing e publicidade fazem
questdo de deixar isso evidente. O estacionamento vip tornou-se um programa de fidelidade
bastante publicizado e sua ala de restaurantes externas ao mall localizado nas imediacdes do
estacionamento, sdo todos “gourmetizados”, ou seja, referenciados por grifes gastrondomicas e
chefs de cozinha renomados. Além disso, as promogdes de sorteios de prémios envolvem
automoveis de luxo (de marcas internacionais famosas) e estdo sempre condicionados a cupons
para compras acima de 600 reais. Mesmo que o consumidor de classe C demonstre interesse
em participar, parcelando a sua compra, aparenta ser mais dificil manter uma rotina de consumo
e adesdo das constantes atividades promocionais feitas pelo shopping.

Neste aspecto, condicionado ao perfil elitista do Shopping Flamboyant, toda regido a
sua volta acompanhou e acompanha a sua tendéncia de elitizagdo. As moradias, constituidas de
condominios horizontais e verticais de luxo, hotéis cinco estrelas, prédios de escritdrios
sofisticados e concessionarias de veiculos importados, ddo o tom urbanistico luxuoso da regido.

O Buriti Shopping, ao mesmo tempo, acompanhando a tendéncia de alargamento da
malha urbana metropolitana de Goiania, muito colaborou e colabora por desenvolver
economicamente a regido em seu entrono, que muito se beneficiou nos ultimos 15 anos com o
aumento do poder de consumo da populagdo, do acesso ao crédito, da aquisicdo do primeiro
automovel e do primeiro imével. Nao por acaso, a regido do Parque Amazodnia, bairro que faz
divisa com o shopping, ¢ altamente desenvolvida no sentido econdmico e urbanistico. No local,
centenas de edificios e condominios residenciais verticais e horizontais novos, parques,
concessionarias de veiculos dos mais variados tipos, hipermercados, hospitais, escolas e
universidades privadas e novos tipos do comércio foram inaugurados nos ltimos anos.

Mesmo ap0s o desaquecimento da economia brasileira dos ultimos quatro anos, o ritmo
de lancamentos imobiliarios e de negocios continua intenso na regido. Assim, o que diferencia

o sucesso do Buriti Shopping e tudo que compode a sua estrutura primaria e secundaria regional,

54



compreendendo comércio, negocios, educacdao, moradia, entre outros, ou seja, a microcidade
“Buriti Shopping e entorno”, estd voltada para atender aos gostos, interesses e percepc¢ao de
auto identificacdo, dos cidaddos de classe C, predominantemente.

Por estas diferentes realidades apresentadas, parece ser que a ideia de um novo tipo de
centralidade urbana, foi transferida para o shopping center, que se apoderou do conceito de
centro de consumo. Mesmo distante dos centros comerciais antigos e esparramado para o
entorno das cidades, nas periferias, num tipo de nova classificagdo social que divide
geograficamente ricos e pobres, o shopping center (re) significa a nogdo de espago.

Nos Estados Unidos, nos suburbios onde residem os moradores de maior renda, os
shoppings foram moldados regionalmente para atender a uma demanda demogréfica e
economicamente uniforme, mais padronizada em termos de consumo. No Brasil, as periferias
sdo uma mistura de ambientes urbanos de classificagdes sociais heterogéneas. Em muitos casos,
convivem num mesmo local, favelas e condominios horizontais de luxo, divididos apenas por
umas poucas ruas ou muros. Cercados por um conjunto de residéncias e comércio distribuidos
num ambiente pouco desenvolvido economicamente e urbanisticamente, sdo construidos os
condominios residenciais “fechados”, criados para atender moradores de alta renda.

Estas novas microcidades, delimitadas por “recortes” de grupos consumidores com
maior poder de compra, sdo reflexo do mesmo fendmeno — causado pela escassez dos espagos
urbanos nos centros comerciais — que empurrou os shoppings para as periferias, num novo fluxo
entre oferta e demanda, entre os novos shoppings € o aumento do poder de consumo.

No sentido de estabelecer claramente uma divisdo social hierarquizada, cercada por
muros, com Indices de Desenvolvimento Humano (IDH) compativeis com paises nordicos,
surgem novos shopping centers, que buscam atender a uma demanda de consumo potencial.
Shoppings instalados em regides socialmente hierarquizadas remontam a questdes urbanas que
extrapolam o consumo. Herce (2015) d4 o exemplo de Brasilia, uma cidade cujas

15 residenciais da regido do Plano Piloto abrigam 1,5 milhdo de pessoas,

“superquadras
enquanto a periferia comporta 3 milhdes de habitantes, em bairros de renda inferior.
Rybczynski (1996) analisa historicamente o fendomeno de descentralizagdo urbana,
particularmente nos Estados Unidos. Na sua avalia¢do o declinio do centro da cidade ndo tem
a ver com o processo de industrializa¢do, tampouco com a queda do numero de habitantes. Ele

destaca que o sucesso dos shoppings, que se disseminou pelos subtrbios, deveu-se ao

automovel e a geladeira, que tornaram possivel estocar comida e desnecessario carregar muitas

1> Forma de organizagio urbanistica presente nas asas Norte (SQN) e Sul (SQS), em Brasilia, no Brasil.
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sacolas pesadas no transporte publico ou a pé. Por esta razdo, o acesso facilitado foi o
responsavel pela mudanca do centro para os arredores da cidade, moldando as cidades
americanas. Este fendmeno, embora tenha ocorrido mais tardiamente no Brasil, ndo foi

diferente por aqui. Segundo o autor,

De 1960 a 1970, mais de oito mil novos shoppings foram inaugurados nos Estados
Unidos, mas os primeiros, chamados de “shopping villages”, comegaram muito antes,
na primeira década do século. O shopping village tinha trés caracteristicas: lojas
construidas e alugadas por um so6 investidor, vagas gratis no estacionamento em volta
e a proximidade de um suburbio (RYBCZYNSKI, 1996, p. 185).

Podemos considerar que os shoppings villages localizados nas periferias urbanas, no
Brasil, tém por objetivo atender a uma demanda reprimida, voltada para o consumidor de maior
poder de consumo, em sua maioria residente de condominios residenciais fechados ou de outro
tipo de empreendimento criado para atender nichos de mercado bem especificos.

Para Rybczynski (1996, p. 196), sem duavida, “o shopping ¢ o novo centro”. Os
empreendedores de shopping centers se movimentam no intuito de atrair frequentadores, nao
apenas para o consumo de produtos, mas também para um sem-fim de variagcdes de eventos
especiais, como bazares, festivais e feiras, organizados dentro do shopping como simulacros da

vida e atividades sociais e culturais do bairro ou regido.

Os shoppings sdo verdadeiras cidades intramuros, reinos encantados do consumo
contemporaneo. [...]. Nao ha mudancas climaticas, logo ¢ confortavel para se passear
a pé em suas ruas; ndo ha sujeira nem materiais deteriorados, pois a manutengdo ¢
permanente; ndo ha pedintes nem marreteiros, pois a seguranga controla os acessos -
a0 mesmo tempo em que os libera. E o cenario irreal de uma cidade ideal com suas
pracas, bulevares, alamedas, pisos... distante das estatisticas da criminalidade e da
violéncia veiculadas pela midia. E o ponto de encontro das pessoas de todas as idades
e todas as tribos (PECHLIVANIS, 2011, p. 37).

Diante de tudo isso, os shopping centers, pela via do consumo e de uma nova concepgao
de vida social urbana, mais segura, limpa e organizada, por estarem isolados da incontrolavel e
inadministravel vida social externa ao shopping, levam até os arredores das cidades novos
empreendimentos, mais adaptaveis a novos perfis de publico e segmentos de consumo. Neste
aspecto, Ferreira (2001, p. 55) considera que “a cidade, hoje, ¢ um produto industrial” e
esclarece que o shopping adquire extensdo e contornos de um bairro ideal “lindo, seguro,

conveniente, com [...] estacionamento, paquera, festa, consumo...” (FERREIRA, 2011, p. 56).
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1.7 A (RE) INVENCAO DO SHOPPING CENTER NO BRASIL: PERSPECTIVAS
FUTURAS

Os shoppings estdo cada vez mais segmentados para publicos de interesses distintos,
pois o consumidor homogeneizado e atomizado ndo existe mais. Captura-lo para dentro do
shopping por meio de suntuosas fachadas ou estruturas tematizadas, simbolizadas pelos mitos
da publicidade, ¢ insuficiente para manté-lo como assiduo frequentador e consumidor. Por esses
€ outros motivos, se na época do surgimento dos shopping centers o espaco fisico, o acesso
facilitado e a farta quantidade de vagas de estacionamento eram seus principais atrativos, nos
dias de hoje esses itens, na percep¢do do consumidor, tornaram-se comddites'®, que devem ser
obrigatoriamente e indiscriminadamente oferecidos por todos eles, pois estdo condicionados a
natureza do empreendimento; sdo a propria razdo de sua existéncia. Todavia, o shopping que
ndo ofereca ou que ofereca um dos itens mencionados de forma precéria, ou que simplesmente
tenha um estilo em desacordo com os gostos e preferéncias especificas da personalidade do
consumidor, estd mais propenso a desaparecer de sua lista de consideragdes.

Underhill (2004, p. 236) define muito bem o que seria o problema natural de um
shopping center ou em processo de estagnagdo, que parou no tempo: “A meu ver, o destino
tragico dos shoppings decorre de uma falha congénita: a inexisténcia de um DNA puramente
mercantil. O setor se guia por diretrizes muito mais imobiliarias que varejistas”. Isso pode ser
traduzido de uma outra maneira: a verdadeira vocagdo de um shopping center e, portanto, todos
os seus esfor¢os, deveria estar concentrado prioritariamente em atender as vontades de desejos
do consumidor, este cada vez mais exigente e seletivo. Parece 6bvio, mas sem consumidores,
ndo ha shoppings. Para Underhill,

Os shoppings estdo entre nos por mais de trés décadas, e aparentemente ja os
conhecemos pelo avesso ¢ pelo direito. Paredes de alpinismo, salas de cinema,

lojinhas descoladas, nada disso ndo nos surpreende mais. Os empreendedores nio

conceberam um futuro para os shoppings e hoje lutam para tird-los do passado
(UNDERHILL, 2004, p. 236).

A Mesbla e o Mappin sdo dois exemplos historicos de naufragios anunciados. Famosas
lojas de departamentos brasileira, lograram sucesso e viveram um periodo dureo muito em

fun¢do do fenomeno de expansdo do varejo e da popularizacao das lojas departamento no pais

1 Commodity ou, em portugués, comodite, ¢ um termo proveniente da lingua inglesa, que originalmente
significava qualquer mercadoria, mas hoje ¢ utilizado nas transa¢des comerciais de produtos de origem primaria
na bolsa de valores.
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a partir da década de 1960. Porém, acostumadas com o comércio de bairro e concentragdo de
produtos e pouca variedade, conjuntamente as dificuldades de se compreender as mudancas
sociais, politicas e econdmicas que se anunciavam a frente, levaram as duas empresas a faléncia,
ambas no ano de 1999.

No caso da Mesbla, mesmo com centenas de pontos espalhados pelo pais e transferindo
ares de primeiro mundo ao Brasil, raramente langava uma nova unidade com érea inferior a trés
mil metros quadrados. Com o desenvolvimento do setor de shopping centers no Brasil na
década de 1980, iniciou um audacioso projeto de expansdo tornando-se loja ancora inclusive
para outros centros comerciais. Porém, ironicamente, este foi um dos fatores que derrubaram a
empresa. Ao se tornar também loja ancora de outros shoppings, a Mesbla acabou perdendo
espago para lojas de departamentos concorrentes que possuiam como diferenciais uma maior
variedade de produtos e atendimento mais qualificado ao cliente.

Para agravar a situagdo, a Mesbla ainda precisava lidar com a crescente e intensa
competividade de novos malls, hipermercados, e redes de varejo de eletromdveis e confecgdes
que surgiam na década de 1980. Em 1990 a Mesbla contava com um estrutura operacional
onerosa e custos muito elevados, o que tornava qualquer nova medida de implementagdo um
processo muito lento e penoso. Além do mais, o proprio modelo de gestdo de loja de
departamento, ja neste periodo, em fun¢do da modernizac¢do do setor de shopping centers, ja
dava sinais de esgotamento, como eram o caso da Mesbla e do Mappin. Raras algumas
excecoes, nos Estados Unidos e Europa, frente a modernizacdo desta industria, da
heterogeneidade de estilos e gostos e do aumento do grau de exigéncia do frequentador deste
tipo de estabelecimento, que se tornou ainda seletivo, este formato hoje em dia ndo agrega mais

nenhum valor para o consumidor (MUNDO MARKETING, 2017)"7.

A nova missao do shopping center, dentro de um cenario cada vez mais competitivo,
¢ de encantar o shopper'® para que ele queira vir até esse local de compra de produtos
e servigos, por causa de uma relagdo prazerosa, fazendo com que, acima de todos os
estimulos promocionais imaginaveis, ele tenha como preferéncia o shopping que toca
o0 seu coragio'’.

Assim € o novo consumidor, (com destaque para o novo consumidor de classe C) dos
dias atuais. Diante da excessiva oferta de shopping centers e dos multiplos niveis de perfis de

empreendimentos, adequados para todos os publicos, gostos e bolsos, 0 bem-sucedido shopping

17" Disponivel em: https://www.mundodomarketing.com.br/cases/19357/0-que-aprender-com-os-erros-da-

mesbla.html. Acesso em 10 de janeiro de 2018.
'8 £ a pessoa que realiza uma compra, sendo ela consumidora ou nio.
19 Disponivel em < http:// http://onegociodovarejo.com.br/nova-missao-dos-shoppings-centers>. Acesso em 25 de
fevereiro de 2018.
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regional norte-americano, “cuja area de influéncia atinge grandes superficies, cidades inteiras”,
embora ainda permaneca atuante, hoje em dia disputa espaco, atengdo e o interesse do
consumidor com empreendimentos de todos os tipos e tamanhos (GARREFA, 2011, p. 17).

A ideia de que um mega shopping regional seja mais representativo que um shopping
de nicho, criado para o publico de apenas um bairro especifico perde for¢a. O empreendimento
imobiliario shopping center do século XXI ganha notoriedade com contornos cirtrgicos de
diferenciagdo e adequagdo aos perfis atitudinais e comportamentais de seus publicos de
interesse. O novo consumidor de shoppings, por sua vez, projeta no shopping de sua preferéncia
um local que reflita suas motivagdes hedonistas. Do contrério, surge o espirito de indiferenga,
do individuo ou grupo social do qual ele faca parte ou sobre o qual exerg¢a influéncia.

Andando por alguns shoppings, percebi o qudo obvio e sem criatividade anda o
segmento. Afinal de contas, os shoppings estdo todos limpos, arrumados e cheios de
lojas, mas sinceramente, ndo tém nada que me surpreenda ou que me faga desejar

emocionalmente estar mais num deles do que em outro, a ndo ser o simples fato da
localizagdo que me faz frequentar o shopping que eu frequento, por falta de opgao®®

Os chamados shoppings secundarios, aqueles que ndo apresentam posicionamento claro
na mente do consumidor e diferencial competitivo frente aos concorrentes, estio perdendo
espago. O indice que mede a atividade comercial em shoppings, desenvolvido pelo Ibope
Inteligéncia e pela Mais Fluxo, indica que se trata de um resultado bastante expressivo, ja que
dois tercos dos shoppings brasileiros (64%)*' enquadram-se neste perfil.

Por este e outros motivos, o shopping center dos dias atuais, sustentado unicamente pelo
conceito imobilidrio tradicional, necessitara passar por revisdes de seu posicionamento
mercadoldgico. Surgem cada vez mais fatores extenuantes do negécio, principalmente em razao
da volubilidade dos frequentadores.

Logo, nos ultimos dezoito anos, os shopping centers brasileiros sofreram com as
mudangas do perfil do visitante tradicional. Com os intimeros canais de compras disponiveis,
os consumidores utilizam cada vez menos os espagos para compras. Desta forma, o mall passa
a ser considerado apenas como um local para passeio e encontros. Para Underhill (2004, p. 13),
“as fun¢des de ndo compra, especialmente lazer e alimentagdo, sdo em ultima instancia o
componente que dd personalidade ao shopping center, pois as lojas sdo ‘essencialmente

idénticas’, na maioria dos centros comerciais”.

20 Disponivel em < http:// http://onegociodovarejo.com.br/nova-missao-dos-shoppings-centers>. Acesso em 25 de
fevereiro de 2018.
2l Disponivel em < http://varejo.espm.br/17652/era-do-shopping-so-para-compras-chega-ao-fim>. Acesso em 18
de junho de 2017.
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Por esta razdo, o Ibope Inteligéncia destaca que 37%?? dos frequentadores que visitam
shoppings regularmente “o fazem para passear, olhar vitrines e encontrar os amigos. Em 1998,
o indice era de 16%%”. Underhill (2004) aponta que no Brasil, pesquisas realizadas pela
Associagdo Brasileira de Shopping Centers (ABRASCE) sobre clientes de shopping centers
indicam uma tendéncia de aumento de fungdes ndo relacionadas a compras. O consumidor
brasileiro utilizava o shopping como lugar de passeio e de servicos, além de prestar-se a outras
funcdes, como “diversdo, alimentacdo e espaco urbano que, apesar de privado, integra-se
fortemente com a comunidade, a vida e o funcionamento da cidade [...] de formagdo ou
expressdo do estilo de vida e dos padrdes culturais dos consumidores” (UNDERHILL, 2004, p.
12).

Ferreira (2011) resume bem o que seria esse novo shopping center. Para o autor, o
excedente de producdo de bens e servicos, mais acentuadamente no século XXI, juntamente
com a exagerada diversidade de estimulos de consumo no cotidiano, condicionam o shopping
a uma mesmice, uma monotonia desses espacos. Ele também alerta para a necessidade de as
empresas voltarem seus esforcos para o trabalho de diferenciagdo, em fungdo de publicos
distintos, e reforca o cenario de repeticao das mesmas ofertas multiplicadas em diferentes lojas,
de diferentes shoppings, seguindo basicamente um mesmo script geral.

Com estas diferenciacdes, surgem shoppings com perfis diferenciados do tradicional.
Um destes fendmenos recentes no Brasil foi o surgimento e a expansdo dos shoppings
populares, voltados para a Classe C. Para Steffen (2014), com a ascensdo do consumo na
primeira década dos anos 2000, o crescimento do numero de shopping centers populares
direcionados para a Classes C, no Brasil, pode ser creditado a alguns fatores: a estabilidade
econdmica, o aumento do crédito e a queda dos juros, uma melhor distribuicdo de renda, o
aumento do poder aquisitivo da classe média, a urbaniza¢do e os novos investidores que
aportam seus recursos no Brasil via shopping centers ou via lojas de varejo (novas marcas e
marcas internacionais). Segundo o autor,

Para que exista um shopping center sdo necessarios, ao menos, cinco fatores
essenciais. E preciso que haja um mercado consumidor. No passado existia uma
concentragao grande de shopping centers nos grandes centros comerciais, porém nos

ultimos anos grande parte das novas inauguragdes ocorreu em cidades com menos de
500 mil habitantes (STEFFEN, 2014, p. 2).

22 Disponivel em <http://varejo.espm.br/17652/era-do-shopping-so-para-compras-chega-ao-fim>. Acesso em 18
de junho de 2017.
23 Disponivel em <http://varejo.espm.br/17652/era-do-shopping-so-para-compras-chega-ao-fim> Acesso em 18
de junho de 2017.
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Recém-instalados nos arredores das periferias de grandes metrépoles e cidades do
interior, inclusive em cidades com populagdes abaixo de 500 mil habitantes, e diante da
ascensdo econdmica e do acesso facilitado ao crédito para o cidaddo, o modelo de shoppings
baseados no consumidor de classe C tornou-se uma aposta inevitavel para os empreendedores
do mercado de shopping centers no Brasil.

Neste cenario, a condicdo do lazer como ja vimos, associadas a um perfil de
frequentador que necessariamente ndo compra — ndo consome exatamente os produtos das lojas
— mas que, utiliza-se do shopping para encontros, passeios e diversdo, mostra-se ainda uma
tendéncia explorada pelos shoppings no sentido de manter frequentes os clientes, em especial
os de classe C, pois se supde ser uma faixa de consumidores mais abertas a experimentacao e
novidades. Nesta perspectiva, a utilizacdo do shopping pela classe C para fins de
entretenimento, por meio da oferta de novos servigos, como eventos, atividades recreativas e
esportivas, jogos em comunidade, competi¢cdes, feiras, mostras artisticas etc., apresenta-se
como uma razoavel forma de manté-lo presente e emocionalmente vinculado ao shopping.
Como se o shopping de sua preferéncia, correspondesse a uma extensdo de sua casa e de sua
rotina cotidiana, ressignificando o shopping como espago de pertenca dos seres civicos e dos
sujeitos sociais por meio das praticas do consumo.

O préximo capitulo objetiva explicar quem sdo as pessoas de classe C. Como os agentes
do mercado as classificam economicamente no sentido de ganho e renda, quem era a classe C
do passado, projecdes das formas de vida, de como se percebe em suas relagdes de trabalho,
familia e consumo e como o consumo de lazer e descanso em shopping centers, bem como
relaciona o cidaddo ao shopping center enquanto espago de trocas simbolicas de

autoidentificacdo, realizacdo e de livre expressdo atitudinal.
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CAPITULO I
A CLASSE “C” VAI AS COMPRAS

2.1 APONTAMENTOS SOBRE A CLASSE “C” BRASILEIRA

As alteracdes mais significativas da economia nacional passam a exercer maior atuagao
no cotidiano dos cidaddos despertando-os para uma fase de confianca e de entendimento de
suas reais possibilidades de consumo. O acesso a melhores condi¢des de vida poderia ser
compreendido como uma realizagdo pessoal e de legitimacao da dignidade. E condicionada ao
exponencial aumento do poder de consumo da classe C, que o consumo simbodlico — que carrega
consigo marcas que geram fascinio e desejo passam a estar acessiveis a todos os tipos de
publicos, gostos e bolsos. E pelo preco baixo — reflexo do aquecimento industrial, acesso ao
crédito a taxas menores, ou aumento da renda e de sua capacidade de endividamento — que o
consumidor de classe C se permite aberto as novas experiéncias, no sentido de descobrir e testar
sensacdes e possibilidades.

Nardi (2009, p. 53) explica que a aspirag¢@o por coisas materiais leva os consumidores
de classe C a desejar um “status maior do que o que possuem. Na medida em que as condigdes
econdmicas favorecem e facilitam o crédito, os desejos e as necessidades vém a tona

rapidamente”. Segundo o autor,

O ato da compra tem um fator psicologico muito forte. A partir do momento em que
ele corporifica seus sonhos, o consumidor de baixa renda ¢ circundado de uma
sensacao de poder absoluto, de ter atingido um objetivo outrora distante, da felicidade
de propiciar-se um beneficio ou a sua familia (NERI, 2009, p. 56).

Para Mariano (2007), nossa percepcao sobre o consumidor estd condicionada a
racionalidade, passivel de identificacdo e mensuracdo. Ja Borges (2011) defende que os limites
da classificacdo econdmica no Pais restringem a nossa forma de enxergar os estilos de vida, que
deveriam ser captados primeiro e dentro de cada grupo e, naturalmente, deixando emergir as
participagdes socioeconomicas de cada um deles. Tondato (2011, p. 112) reforga esse raciocinio
salientando que “ndo se trata apenas de dizer que uma classe, ou um subgrupo econdmico, passa
a ter acesso a bens até agora limitados, mas de discutir e refletir sobre o estabelecimento de um
novo cenario social”. A autora ainda vai além e defende que tipologias e classificagdes ndo dao
conta de responder sozinhas as questdes como inclusdo e inser¢do, valores, identidade e

autoestima. Enquanto receptores e consumidores, também sdo sujeitos participantes de um
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contexto socioecondmico-cultural.

Seria um equivoco dizer que o consumo constitui uma atividade que pressupoe ser de
ordem meramente material. O que leva o mercado a categorizar um grupo de pessoas de
realidades de vida individual e familiares completamente distintas entre si, por meio de uma
denominacao classificatoria estritamente mercadologica (no caso a classe C) leva a crer, que o
protagonismo alcangado por uma nova frente consistente de consumo emergente que se vé
disposta a consumir em bloco, um elevado “estoque” de crédito em condi¢do de represamento,
ndo poderia ser tratada como mera estatistica.

Nesse sentido, imaginamos que o que “as pessoas” de classe C esperam de fato — seja
de modo consciente ou ndo — ¢ que suas expectativas pautadas por um novo contexto social e
cultural de vida, acrescidos de elevadas taxas de orgulho e satisfagdo pessoal, estejam
decodificadas nos produtos que consomem. Essa decodifica¢do precisa levar em conta anseios,
desejos e particularidades. Ao mesmo tempo, o seu estilo de vida proprio, como a categoria de
musica que ouve, festas e eventos que frequenta, a vida em familia e comunidade, o tipo
preferido de roupa e maquiagem, a cor do cabelo, qual shopping que gosta e ndo gosta de
frequentar e o tipo de novela que assiste etc., precisam refletir essencialmente seu modo de vida
particular.

E por estas razdes que as subjetividades do ser, inerentes aos individuos, devem ser
encaradas como uma questdo importante. A condi¢do socioeconOmica, embora seja uma
“bussola” que indica o deslocamento da massa de consumidores, isoladamente, € ndo como
integrante de um conjunto de fatores convergentes de fato, do real social e cultural, da ‘vida
vivida’, torna-se amorfa. Seguindo por esse caminho, Borges (2011, p. 38) esclarece que “a
sociedade ¢ viva e dindmica, portanto alguns valores sdo mantidos, outros assimilados, outros

transmitidos por quem chega e absorvidos por quem ja estava nesse grupo”.

2.2 CONDICIONAMENTOS ECONOMICOS QUE PRECEDEM A CLASSE C

Os reflexos da expansdo do consumo de hoje, em especial da classe C, anteriormente a
Era Lula (2003 a 2011) e FHC (1995 a 2002), muito se deve também ao processo de
revitalizagdo da economia e aumento da competividade do mercado interno na fase de abertura
das importagdes da Era Collor (1989-1992). O produto que melhor simboliza essa fase € o

automovel. Desde 1976 proibidas, as importagdes permitiram a entrada de carros mais luxuosos
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no pais. Conforme destaque da matéria publicada pelo jornal O Globo em margo de 2010, “[...],
Ha 20 anos, o Brasil reabria os portos aos carros importados. Comeg¢ava uma revolug¢ao”. De
produtos oriundos da industria da moda a produtos de grife praticamente inacessiveis até entao
por aqui, foram absorvidos pelos maiores shoppings da época. Até lojas de departamentos
tradicionais da época importavam de tudo neste periodo, de roupas a automoveis.

Posteriormente, as sucessivas diminui¢des da aliquota de importacdes (de 85% a 35%)
e a importacdo de produtos considerados mais baratos, aqueceram de vez a economia € o
mercado de consumo, renovando a paisagem interna até entdo composta por produtos
sucateados do ponto de vista de conforto, inovagdo e tecnologia. Simbolizados especialmente
pelos escassos e ultrapassados automoveis da industria nacional, pouco a pouco foram
ocupando territorio, além de tudo, por um leque de produtos considerados mais modernos,
atraentes e eficientes.

Embora os importados ndo fossem acessiveis para a maior parcela da populacido de
classe média e média baixa daquele periodo, esse movimento foi fundamental para o
desenvolvimento das praticas de consumo que se seguiriam. Contudo, a nova politica de
importacdes da Era Collor, nem de longe conseguiu resolver o problema da hiperinflagdo. Para
apontarmos um exemplo, de acordo com o site da Secretaria da Fazenda, em 1992, [...] Russia,
Ucrania, Zaire e o Brasil tiveram inflacdo superior a mil por cento. (NARDI, 2009).

No Brasil, a condi¢do inflacionaria que se apresentava fora de controle, estava
relacionada em grande parte, com graves questdes do passado. O aumento dos gastos publicos
durante o governo militar e o crescimento do endividamento externo, agravado pela crise
mundial derivada do aumento dos precos do petroleo e pela retracdo na taxa de expansdo da
economia, sdo alguns dos sintomas da hiperinflagdo brasileira.

Por estes motivos que a instabilidade econdmica do passado brasileiro merece ser
relatada para que o entendimento sobre a euforia do consumo desta nova classe C, que nasceu
como reflexo do crescimento econdmico do pais na década de 2000, ndo seja interpretada como
mera ansia consumista gratuita. Salientamos que, principalmente na década de 1980 e até o
nascimento do Plano Real (em 1994), os mais pobres, diferentemente da classe média
aristocratica da época, continuavam limitados a uma vida restrita no que se refere ao consumo.
Até mesmo produtos de sobrevivéncia — itens de primeira necessidade, como alimentos,

sobretudo nas regides norte e nordeste — continuavam pouco acessiveis.

24 Disponivel em:  https://oglobo.globo.com/economia/ha-20-anos-brasil-reabria-os-portos-aos-carros-

importados-comecava-uma-revolucao-3031668. Acesso em 15 de dezembro de 2017.
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Ao mesmo tempo, a situacdo da deterioracdo da moeda nacional nos anos que
precederam o “Real” era tdo critica, que os saldrios de todos estavam sujeitos a corrosao causada
pela hiperinflacdo. Azevedo e Mardegan (2009) evidenciam o cendrio desolador da época:

Essa situagdo de “hiperinflacdo” gerou o chamado imposto inflaciondrio. Enquanto
as classes mais altas se protegiam desse imposto em aplicagdes financeiras e contas
bancarias remuneradas, as classes C, D/E viam cada vez mais dias depois do fim do
salario. Isso as obrigava — e as classes mais altas também — a gastar seus salarios ou

rendimentos tdo logo os recebessem, comprando o que fosse possivel, ao mesmo
tempo, juros estratosféricos e crédito restrito faziam com que todas as compras fossem

\

realizadas a vista, prejudicando, principalmente, os mais pobres (AZEVEDO;
MARDEGAN, 2009, p. 36-37 grifo do autor).

Muito em razdo das novas politicas macroecondmicas implementadas pelos governos
FHC e Itamar, concomitante a consolidacdo do Plano Real a partir de 1994, evidenciam que o
cendrio cadtico do periodo inflacionario no Brasil ficou para tras. Deste modo, sanadas as
questdes inflaciondrias que corroiam os rendimentos de todos os cidaddos, Tondato (2011, p.
114) destaca que “o novo consumidor ndo necessita mais estocar produtos para preservar-se da
inflagdo, ou esticar a despesa do més. Ele vai a cada quatro dias fazer compras”.

Esta nova realidade socioecondmica apresentada, muito em fungdo da abertura da
economia, da estabilidade inflacionaria e monetaria e implementagao dos programas populares
de inclusdo social e de transferéncia de renda dos ultimos anos, paralelamente ao crescimento
do consumo de 2000 em diante, permitiu aos mais pobres experimentar uma vida menos regrada
e mais confortavel.

Segundo Aguiar (2015, p. 16), o indice oficial de inflagio (Indice de Pregos ao
Consumidor Amplo — IPCA) evoluiu 173% na primeira década do Plano Real. E o item relativo
a alimentagdo subiu apenas 129%. Neste caso, “a diferenca repercutiu no bolso daqueles
consumidores que tiveram seus saldrios reajustados no ritmo da inflagdo”. Significa que o
brasileiro passou a dispor de maior rendimento financeiro, o que lhe permitiu se dar ao luxo de
experimentar um consumo mais supérfluo, além do estritamente basico a sobrevivéncia.

Um outro indicador socioecondmico levantado pelos Estudos da Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios (PNAD), aponta que entre os anos de 2004 e 2006 os rendimentos dos
beneficiados por programas sociais do governo federal aumentaram 19,4% acima da inflagao
(AZEVEDO; MARDEGAN, 2009). Ainda segundo os autores, entre 2004 e 2006 a
porcentagem de lares que receberam beneficios do Estado cresceu de 15,6% para 18,3%.
Significa que 46,4 milhdes de pessoas receberam algum tipo de ajuda social do Estado neste
periodo. Isso demonstra que a colaboragdo do Estado no sentido de sanar os percalgos

financeiros daqueles cidadaos que ndo dispunham de um trabalho ou renda fixa, surtiu efeito.
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Os cidadaos mais pobres assistidos foram desta forma introduzidos na cadeia de consumo.

O “Fome Zero” ¢ visto como o primeiro ponto estratégico do Governo Federal para
tentar impulsionar a erradicagdo da pobreza no Brasil. Priorizar o tema “fome” na
agenda politica foi motivo para assegurar o direito da populagdo brasileira a
alimentacdo adequada. Essa estratégia busca inclusdo social e conquista da cidadania
por parte da populagdo mais vulneravel & fome. Ja o “Bolsa Familia” ¢ um projeto de
transferéncia de renda, [...] que beneficia familias em situa¢ao de pobreza e de extrema
pobreza em todo o territério nacional (BORGES, 2011, p. 35).

Os programas de cunho social para erradicagdo da pobreza e transferéncia de renda
implementadas na Era Lula, possibilitaram ao cidaddo ultrapassar a linha imaginaria que divide,
de um lado, a condigao basica de sobrevivéncia, de itens essenciais a manutenc¢ao da vida, como
alimentacdo, moradia e transporte, e de outro, do consumo de produtos e servigos que
poderiamos considerar supérfluos em um primeiro momento (mas ndo para estes cidaddos em
situacdo de miséria), que em expressivo numero do ponto de vista estatistico, se situavam
abaixo da linha da pobreza, em permanente situa¢ao de escassez.

Em um periodo de maior inacessibilidade do consumo pelos mais pobres, alguns itens
da cesta basica se restringiam pela essencialidade e utilidade. Para exemplificar, o consumo de
pasta dental na década de 1990 era de apenas 5% da populag@o. O sabonete ndo era um item
constante na lista de compras e o xampu ndo existia para este publico. Além disso, permanecia
inalteravel um tipo de preconceito sobre o consumo, que se “expressava principalmente por
racionalizacdes do tipo: o produto X da diarreia, o produto Y estraga os dentes, outro prejudica
os pés” (SCHWERINER, 2007, p. 112).

Neste aspecto, vale ressaltar que os programas do governo permitiram uma vida mais
digna aos cidadaos mais pobres. Assim, a fase de racionalizagdo do consumo pdde ser superada.
Os beneficios gerados em grande medida pelos programas de inclusdo social e transferéncia de
renda do Estado, foram essenciais para a melhoria de vida da populacdo. E a medida que as
barreiras de consumo iam se rompendo, a pirdmide de consumo se redimensionava,
reconfigurando as posi¢des de classes economicamente menos privilegiadas daquele periodo.

Os reflexos da consolidacdo da moeda, do aquecimento da producgdo industrial — como
um dos pilares responséaveis pela geracdo de empregos no Pais —, da manutengao da inflagdo a
taxas minimas e da queda dos juros apontavam inclusive, para um cendrio otimista do ponto de
vista do consumo das faixas da populagdo economicamente emergentes. Destaque para o
aumento do poder econdomico do brasileiro: “nos anos 2000, a renda dos 50% mais pobres no
Brasil subiu 67,9%, contra 10,03% dos 10% mais ricos” (NERI, 2011, p. 23).

Ao mesmo tempo, neste mesmo cendrio de expansdo econdmica, destacando o
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aquecimento do consumo em um momento que a renda do brasileiro de classe C crescia, o
namero de shoppings no Brasil expandiu a partir do ano 2000, quando o segmento atingiu um
niamero de 285 unidades (DAHER, 2015). Atraidos pela expansdo da economia, o shopping
criado exclusivamente para atender aos gostos e anseios da classe C se multiplica no pais. Os
shoppings de alta renda passam entdo a disputar a atengdo com 0s novos shoppings populares,
que espalhados pelas periferias das metrépoles, acompanham o crescente fluxo dos novos
bairros do entorno das cidades.

Prahalad (2005), em seus estudos sobre o mercado, discorre sobre o protagonismo
alcancado pela populacdo, argumentando que os mais pobres, ao se projetarem na condi¢ao de
consumidores, mais do que o acesso funcional a produtos e servicos do mercado, conquistam
dignidade. A atencdo do setor privado, que até entdo estava reservada apenas a classe média de
antigamente e aos mais ricos, volta-se também para a base da pirdmide.

Por esta Otica, parece coerente supor que O consumo constitui um importante
instrumento de cidadania. Os programas sociais promovidos pelo Estado e ultrapassados as
condic¢des de outrora que resultavam em uma vida indigna, permitem que o cidaddo possa seguir
em frente, em condi¢des de lutar por um lugar ao sol na sociedade. Entretanto, as verdadeiras
condi¢des de inclusdo social e dignidade do ponto de vista de sua permanéncia e
sustentabilidade, ndo sdo possiveis de se garantir apenas pelo consumo. E necessario que o
Estado esteja alerta as politicas de inclusdo social ligadas também a educacdo e a
profissionalizagio. E deste modo que a garantia de uma condi¢do social de vida
permanentemente digna, pode de fato ser almejada.

Embora ndo seja o consumo o Unico elemento para constituicdo de uma vida digna
permanente, ele constitui uma importante iniciativa de inclusdo social para os mais pobres. A
classe C, especialmente, passa a acessar produtos antes destinados a classes de maior renda. O
acesso da classe C as universidades privadas sdo um exemplo disso.

Os indicadores que reforcam que a populacdo de classe C, a medida que diminui os
gastos domésticos com itens de primeira necessidade, acaba por transferir, gradativamente, em
maior quantidade e melhor qualidade, partem de seu consumo para outros agrupamentos de
consumo, antes pouco ou nada acessiveis: “Necessidades de status ou estima” e “Necessidades
de auto realizacdo” passam a compor o quadro geral de itens considerados como recém-
experimentados do consumidor de classe C” (NARDI, 2009, p. 52).

Em suma, a renda que antes era voltada a alimentagdo passa a “sobrar” para itens

supérfluos. Esses itens supérfluos estdo, sobretudo, em shoppings. No caso dos shoppings
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populares em ascensdo, as lojas ancoras do setor de moda e utilidades domésticas, ampliam
seus esforcos na classe C orientados por uma infinidade de estudos de mercado que ja
apontavam esse segmento como novo fendmeno nacional de consumo. Redes como Riachuello,
Renner, C&A e Americanas, integradas aos novos shoppings populares, utilizam-se do acesso
facilitado ao crediario como carro chefe de suas estratégias.

Nesta perspectiva de superagdo do periodo de austeridade econdémica e expansdo do
consumo pelos mais pobres, inclusive com acesso facilitado ao crédito e a produtos antes
restritos a classes de maior renda, como a moda em lojas de departamentos de shopping centers,
os bens de consumo simbolicos sdo a verdadeira significacdo de necessidade. Para Rocha
(2005), as necessidades sdo retraduzidas, de necessidades bioldgicas e bésicas para uma
concep¢do de necessidades, também biologicas e basicas, mas amplificadas, no desejo
inconsciente e em codigos que traduzem muitas de nossas relagdes sociais. S@o esses codigos
que permitem aos seres sociais comunicar significados, construir e transmitir mensagens.

Para Baudrillard (1997), a posse ndo pode ser compreendida como uma atitude
meramente aquisitiva. “A posse jamais ¢ a de um utensilio, pois este me devolve ao mundo; ¢
sempre a de um objeto abstraido de sua fungido e relacionado ao individuo” (BAUDRILLARD,
1997, p. 94). Para o autor, na medida em que um conjunto de novas oportunidades ¢ oferecido
ao comprador, o consumidor transcende seu status de comprador para uma posi¢cdo de
dedicacao pessoalmente especial ao ritual de consumo. A fun¢do de uso de um objeto, para esse
consumidor que ritualiza a compra, deixa de existir.

Esse tipo de ideologia ritualistica de consumo, frente a complexidade de um novo
cotidiano imposto pelos objetos e pautado numa vida hedonista da nova classe C brasileira, foi
potencializada por um combustivel que acelerou o fenomeno do consumo da baixa renda no
Brasil e que permitiu que a nova classe média se tornasse o centro das atengdes do mercado: o
aumento da renda per capita e familiar média do brasileiro, atrelada a expansao do crédito e a
queda da taxa de juros. Por esses e outros motivos, a populagdo de classe C pdde ter acesso a
todos os tipos possiveis de produtos e servigos oferecidos pelo mercado, com muita liberdade

e autonomia do ponto de vista econdmico.

2.3 O PROCESSO DE EMANCIPACAO DA CLASSE “C” NO BRASIL

Embora existam divergéncias de viés técnico, metodologico e de estudiosos do mercado
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sobre o critério para defini¢do da classe C, em geral os especialistas de mercado coincidem com
a classificacao da classe C como a atual classe média no Brasil (BORGES, 2011).

Para Mattoso (2006), autores da sociologia levantam multiplos critérios para a
demarca¢do de classes. No lugar de determinismos de classes, outras questdes como “a
condi¢do socioecondmica corresponderia a fun¢do de ocupacdo, da renda, das condi¢des de
existéncia, do modo de consumir, ainda que esses diferentes critérios pudessem apresentar
demarcagdes conflitantes” (MATTOSO, 2006, p. 24). O autor ainda refor¢a, que do ponto de
vista demografico e estético, as divergéncias acerca da polémica classificatoria podem ser ainda
maiores. O Critério Brasil, utilizado pelo mercado, nao pretende ser uma classificacao social e
sim um critério econdmico, baseado em posses € no poder de consumo.

A questdo que se levanta ¢ que as classificagdes mercadoldgicas limitadas a posse e
renda, sdo insuficientes para a compreensdo das particularidades dos sujeitos enquanto
pertencentes a contextos e dindmicas de vida social e cultural heterogéneos. Mais do que isso,
os critérios de mercado para esse tipo de classificagdo — limitando-se em avaliar estritamente
quanto ganha por més um individuo ou uma familia, por discrepancias técnicas e metodologicas
de institutos de pesquisa e entidades do setor ou por uma falta de critérios unificados — sdao
confusos e refletem pouco a realidade de renda do pais.

Nessa linha de raciocinio, Tondato (2013) chama a aten¢ao para os discursos miditicos
que refor¢am esteredtipos do que viria ser essa nova classe C que emerge do consumo. Ao que
parece, a classificacdo de nova classe C refor¢a uma ideologia de fundo demagdgico e que serve
apenas para privilegiar grupos de interesse especificos de mercado, pois ndo esclarece
tampouco traz compreensdo sobre as verdadeiras defini¢des de “nova” e “inclusdo” no sentido
de demonstrar as praticas culturais e sociais destes cidadaos.

Ao mesmo tempo, € preciso atengdo sobre as conflituosas classificagdes de mercado no
que diz respeito a renda e posses, especialmente da classe C da década de 2000 em diante e da
“classe C” (leia-se classe média brasileira) anteriormente a 2000, pois constitui um tipo de
comparagdo que reflete contextos sociais e culturais, dos estilos de vida, da relagdo com o
trabalho, da questdo urbana e da metropolizacao das grandes cidades e até mesmo das praticas
de consumo, bastante distintas do ponto de vista historico.

Todavia, Tondato (2011) relembra que a classe C de hoje ndo ¢ a mesma de antigamente.
A classe média de antes era composta de funciondrios publicos com empregabilidade
assegurada, sem nenhum tipo de risco de instabilidade do ponto de vista da empregabilidade e

de seu sustento. Essa classe média era reflexo do governismo e conservadorismo de outrora.
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A classe C de hoje ascendeu composta pelas faixas mais pobres da populacio de outrora,
em periodos onde o acesso aos bens de consumo supérfluos, quando nio, restritos apenas a itens
de primeira necessidade e mesmo assim precariamente, embora o seu exponencial aumento do
poder de consumo e a conquista de novas vagas de emprego seja notério (pelo menos via
iniciativa privada), eles ndo desfrutam de empregabilidade assegurada ou beneficios que
possibilitem seguridade financeira estavel a longo prazo. Além disso, os mais pobres de anos
atras (que viriam a ser tornar a classe C atual), encontravam dificuldades para solucionar
questdes que dependiam de recursos financeiros.

Por exemplo, um consumidor tipico de classe média tem conta em banco e plano de
saude, ja o pobre ndo. Ou seja, eles ndo podem contar com alguns dias de cheque
especial e quando acontece um acidente, uma doenga ou outro imprevisto, a solu¢do

¢ pegar um empréstimo a juros exorbitantes em financeiras ou agiotas (MATTOSO,
2006, p. 26).

O que mais mudou para a atual classe C, ¢ que os beneficios gerados pela expansao do
consumo e acesso a crédito vias instituigdes financeiras bancarias e do varejo como um todo,
permitem uma vida mais confortavel. Quando o dinheiro nio sobra (o que ¢ bastante comum
de acontecer), recorre-se ao crédito para sanar despesas de ultima hora e empréstimos
financeiros que servem para resolver problemas pontuais que antigamente dependiam de
poupanca, pois o0 acesso aos bancos era restrito aos mais ricos.

Uma matéria publicada em 2003 pela revista Veja, apresenta o que seria o perfil da
classe média brasileira, em sua maioria formada por funcionarios publicos de carreira anterior
a ascensdo econodmica da classe C da década de 2000 em diante. A matéria expunha que um
cidaddo de classe média era aquele com renda mensal familiar de doze mil reais, equivalente a
50 saldrios minimos na época (AGUIAR, 2015).

Nao podemos confundir a classe média aristocratica, num periodo em que o desemprego
e a informalidade da mao de obra de trabalho ainda estavam em alta no pais, com a classe C
atual que estd vinculada apenas pelo critério de renda. Em alguns momentos esse critério
mostra-se distorcido. A classe C, neste aspecto, poderia ser melhor enquadrada como um
fendmeno do consumo. Embora o crescimento de empregos formais seja significativo para esta
fatia da populacdo, o crédito e a queda da taxa de juros constituem elementos que
economicamente melhor definem a classe C de hoje em comparagdo a classe C de outrora.

Neste aspecto, Tondato (2013, p. 108) propde uma reflexdo acentuando critica para as

divergéncias entre classe C de renda levantadas pelos agentes de mercado:
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Especificamente falando de classe C/média, os valores de referéncia vdo de R$ 600,00
a R$ 9.300,00, ou seja, uma variagdo de mais de 1000%, o que, longe de representar
um equivoco de parte dos “pensadores de mercado”, reflete a visdo de estrategistas e
planejadores das areas econdmico-financeiras em relagdo a este grupo, por esta
diversidade, considerando um grupo intermediario, “manipulavel” ao bel prazer das
necessidades de mercado.

Mesmo as divergéncias e questionamentos quanto a sua eficacia enquanto instrumento
de aferi¢@o de renda, as referéncias produzidas no mercado para classificar a classe C como a
nova classe média brasileira acaba encontrando aceitagdo no sentido estatistico. Mesmo porque,
a propria razdo de criacdo ideologica de classe C, de um cidaddo empoderado — embora nao
seja genuinamente esse o proposito do mercado, compreende estratégia mercadoldgica
pragmatica que objetiva absorver uma demanda latente de consumo flutuante. Ou seja, ha um
montante financeiro disponivel para ser explorado, portanto, qualquer estratégia possivel para
converté-lo, ¢ bem-vinda. Ao mesmo tempo, a classificagdo de uma nova classe C, e também
D e E destacada por Tondato (2013), ndo se justifica apenas para valorizar a ascensdo destes
grupos de consumidores. Além de tudo, esse tipo de classificagdo dos grupos C, D e E para
baixo, serve também para destacar a posi¢do privilegiada das classes A e B para cima.

Neri (2011, p. 78) aponta que, entre 2003 e 2009, a classe C cresceu 46,6% ¢ a classe
AB, 54,7%. “Os limites da classe C seriam as fronteiras para o lado indiano e para o lado belga
de nossa Belindia>. A classe C aufere a renda média brasileira”. Concomitantemente, analisa
que a classe C, no sentido estatistico, corresponde a uma imagem mais fiel e proxima da
sociedade brasileira. Por outro lado, sublinha que isso ndo diminui o fato de que as
desigualdades ainda ndo tenham sido superadas, dada a diferenga entre a renda média brasileira
e o resto da distribuicao (NERI, 2011).

Talvez esse seja o fator que expoe a fragilidade da manutengao e consolidagdo da classe
C enquanto cidaddo emergente, pelo menos no sentido do consumo. Se por um lado as classes
C, D e E puderam galgar importantes posi¢des de renda e de crédito nos tltimos anos, por outro,
o aumento da média de renda dos mais ricos (A e B) ainda continua maior e desproporcional
em relagdo a renda geral da populagdo. Por isso, parece dificil compreender que essa nova classe
média seja formada por um grupo de pessoas realmente privilegiadas.

Conforme o critério de classificagdo econdmica (Critério Brasil), em 201426, como

reflexo das crises politica e econdmica que se instalaram no Pais a partir de 2014, a classe C2

25 Belindia ¢ um pais ficticio, ambiguo e contraditorio, que resultaria da conjungdo da Bélgica com a India, com
leis e impostos do primeiro, pequeno e rico, e com a realidade social do segundo, imenso e pobre.
26 Disponivel em <http://www.abep.org/criteriobrasil>. Acesso em 15 de outubro de 2017.
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foi a que menos cresceu. As classes D/E chegaram a sofrer um recuo. As classes A e B1, B2 e
Cl1, por sua vez, cresceram em renda familiar mensal.

Pelos nimeros destacados, nota-se que as classes D/E, como esperado em processos de
crise econdmica e politica acentuadas, foram as que sofreram maiores impactos. Do pouco que
ocupam da parcela de renda familiar, a queda da renda — de R$ 895,00 em 2014 para R$ 639,78
em 2015 — representou 28,51% de recuo, mais de um quarto de perda real. Por outro lado, ¢
curioso perceber como as desigualdades economicas no Brasil se intensificam em processos de
crise prolongados, demonstrando uma disparidade polarizada quando o assunto ¢ distribuigao
de renda. Enquanto as classes D/E perderam 28,51% de sua renda entre 2014 e 2015, a classe
A saltou de R$ 11.037,00 para R$ 20.272,56%” no mesmo periodo: um incremento de 83,67%.

A reclassificacdo das classes sociais levantada pelo Critério Brasil, que as mostra
subdivididas em A, B1, B2, C1, C2 e D-E, e os acentuados desequilibrios econdmicos entre
classes indicam que as diferengas de renda entre as classes sdo bastante evidentes. Azevedo e
Mardegan (2009) expdem que os especialistas do mercado enxergaram a necessidade de
subdividir a nova classe média brasileira em C1 e C2 a fim de detectar necessidades diferentes
de consumo, principalmente quando se trata de produtos de alto consumo, como alimentos,
bebidas, higiene e beleza. E possivel que esse seja um “termometro” para explicarmos o
comportamento do mercado em relagdo aos seus publicos de interesse.

Por estas praticas de mercado que visam o desenvolvimento de produtos para cidadaos
adequados a interesses de consumo especificos, o surgimento de shoppings populares
destinados para a classe C simboliza bem o que seria uma estratégia mercadologica que poderia
ser considerada bem bem-sucedida. Para Padilha (2003), o shopping center, especialmente no
caso brasileiro, adquire uma caracteristica peculiar, com o aumento quantitativo e qualitativo
do consumo. O fendmeno estd associado também ao problema da seguranga, que se tornou
crucial na sociedade brasileira. Esses estabelecimentos ainda sdo considerados protegidos,
sendo inclusive categorizados pelas empresas seguradoras como de menor risco, pois oferecem
certo padrao de seguranca, para consumidores e lojistas.

Além da seguranca, a adaptagdo do modelo tradicional para unidades direcionadas a
atender os anseios das classes C ¢ visivel, pois este publico nunca teve acesso a um centro de
compras especialmente dedicado a ele. A aproximacao dos shoppings da moradia dessa parcela
de frequentadores, permite que o publico de classe C ndo necessite buscar outros tipos de

centros de compras, inadequados a sua realidade social, cultural e cotidiana.

2’ Disponivel em <http://www.abep.org/criteriobrasil>. Acesso em 15 de outubro de 2017.
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Todavia, ¢ importante destacar que o shopping center que conquistara a simpatia do
consumidor de classe C sera aquele que melhor agregar lazer, conforto, seguranga e qualidade

satisfatoria a pregos acessiveis (NARDI, 2009).

Varios shoppings foram abertos recentemente em regides mais periféricas ou que
buscam melhor atender este publico, que ainda se ressente da falta de alternativas de
lazer e entretenimento e de possibilidades de espacos de compra de produtos. Todavia,
¢ preciso destacar algumas diferencas deste consumidor. Segundo a antropologa
Luciana Aguiar, as classes mais baixas tém referéncias estéticas diferentes, “Eles vém
da cultura popular, enquanto a elite estd muito mais ligada a tendéncias”. Assim, as
estratégias utilizadas para atrair esse novo publico precisam ser diferentes das ja
praticadas pelos shoppings, abordando diferentes necessidades. Por isso, o mix de
produtos e servigos oferecidos a esta populagdo deve ser bem planejado.?®

Para Nardi (2009), um dos exemplos que ilustram essa tendéncia ¢ o Shopping Tabodo,
inaugurado em 2002. Localizado na regido metropolitana de Sdo Paulo, seus consumidores
pertencem as classes C e D, moradores da regido onde o empreendimento esté instalado. E com
o crescimento do consumo da classe média, o Shopping Tabodo vislumbrou um aumento do
potencial de consumo popular, inaugurando em abril de 2008 mais 50 lojas, pretendendo atingir
um aumento de 50% no ntimero de frequentadores e de 40% no faturamento em rela¢do ao
periodo anterior a expansdo. Assim, cresce o potencial desse conceito de shopping center, com
foco em atender as necessidades e desejos das classes C e D, avalizando a predisposi¢dao do
consumidor de baixa renda para o consumo desse tipo de produto. E desta forma que novos
shoppings populares crescem em numero de unidades. O shopping Iltaquera (SP), a nova
unidade do Metro Tatuapé (SP) e o Caxias Shopping (RJ) sao exemplos disso.

Em Goiania, o Buriti Shopping ¢ um caso bem-sucedido de centro de consumo criado
para atender especialmente a classe C. Lancado em 1996, rapidamente ganhou a simpatia da
populagdo residente ao seu redor e atualmente, como o segundo principal shopping center da
capital Goiania, entre mais de vinte shoppings espalhados pela regido metropolitana da capital.
O lider, o Flamboyant Shopping Center atualmente ¢ o maior concorrente. Porém, enquanto o
Buriti estd voltado para a classe C, o Flamboyant destina-se as classes A e B, o que denota a
representatividade do consumo para perfis de renda distintos.

As perspectivas favoraveis a expansao do consumo pela classe C via shopping centers
populares, enquanto /ocus adequado para satisfazer seus gostos e anseios, caminha

paralelamente com uma previsdo otimista da reconfiguracdo das posi¢cdes socioecondmicas.

28 ANALISE SETORIAL SHOPPING CENTERS: Sio Paulo. Centro de Exceléncia em Varejo da FGV-EAESP.
2012. Disponivel em <cev.fgv.br/sites/cev.fgv.br/files/Shopping%20Centers_final> Acesso em 23 de outubro de
2017
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Passos (2011) argumenta que desde 2002 a probabilidade de ascender da classe C para a classe
A nunca foi tio alta, e a de cair da classe C para a E nunca foi tdo baixa. Além do descolamento
do crescimento da renda da classe C em relagdo as classes A e B, a representatividade da classe
C no consumo expandiu-se. Com isso, o Brasil pode se projetar como um pais de classe média,
similar aos EUA em relacdo a classificagcdo socioecondmica de classes.

Vale ressaltar que as diferencgas histdricas sociais entre Brasil e Estados Unidos
ultrapassam classificagdes limitadas a questdes de ordem econdomica/mercadolégica. Sendo
assim, a nocdo e as praticas de cidadania e das regras que definem os direitos e deveres do
cidaddo, de uma nagdo para a outra, divergem substancialmente entre si.

Sustentando esse argumento, Damatta (1985) expde que nos Estados Unidos, as praticas
de cidadania estdo a priori, vinculadas pela conquista do espaco social e politico individual
através da centralidade e dominio da triade, politico, legal e religioso. No Brasil, o esfor¢o
individual corresponde a um fardo, resultado de maior esfor¢o do cidaddo e em desequilibrio
com o todo. No sentido do individualismo, o que difere os Estados Unidos do Brasil, ¢ que a
nocao de individualismo corresponde a um esfor¢o de conotacgdo positiva e que objetiva criar
uma unidade, a totalidade.

De todo modo, Zorovich e Neto (2011) apontam que entre os anos 2005 e 2011,
conforme dados da Kantar Worldpanel®®, de 8.200 domicilios distribuidos pelo Pais, 41% ja
correspondiam a classe C, figurando como a parcela mais significativa da populagdo. Segundo
o IBGE, a populag¢ao saltou de 182 milhdes para 192 milhdes entre 2005 e 2010. Isso significa
que a classe C passou de 62 milhdes para 101 milhdes no mesmo periodo, ou seja: 40 milhdes
de pessoas passaram a fazer parte desta segmentacdo (ALMEIDA, 2011, p. 101), a priori
segundo o critério de classificacdo de renda, o que fortalece ainda mais as desigualdades dos
seres sociais e sujeitos civicos em relacdo ao todo, e que corrobora para que o acesso a cidadania
se dé por meio do consumo para a manutengdo de uma vida mais digna pelo menos

provisoriamente.

2.4 CLASSE “C”: TRABALHO E FAMILIA

A melhoria da vida da classe C no Brasil foi alcancada com a conquista do emprego.

29 Pertencente ao grupo empresarial Kantar, a Kantar Worldpanel corresponde a uma divisio internacional de

pesquisa do grupo Kantar dedicada a estudos e pesquisas de comportamento do consumidor.
74



Com o emprego, a vida individual e familiar progrediu, e com isso, uma boa chance de que as
perspectivas de um futuro melhor viriam. E ao cairem, as barreiras que impediam essa classe
de ascender socialmente trouxeram uma nova condi¢ao de vida, mais estavel e mais digna.
Para Sarti (1994, p. 126), “¢ através do trabalho [...] que demonstram ndo serem pobres,
através de sua honestidade, sua disposi¢do de vencer, tornando-se, por estes atributos morais,
iguais a eles”. Explica ainda que “a ascensdo através do trabalho tem sentido moral quando o
individuo a merece pelo seu esfor¢o, portanto, como recompensa” (SARTI, 1994, p. 153). Ha
certa realizacdo de sonhos, uma vez que o trabalho de carteira assinada da certa estabilidade
ndo vista pela geracdo anterior e que as fontes de trabalho eram na sua maioria informais.
Entre 2003 e 2010, quinze milhdes de novos empregos formais foram criados no Brasil.
Muitas dessas novas frentes de trabalho foram preenchidas pela classe C. Mais adiante, em
mar¢o de 2011, a taxa de desocupagdo chegou a 6,5% da populacdo, um patamar bastante
significativo, frente comparativo da série historica, acima de 10% (ZOROVICH; NETO, 2011).
O estimulo a abertura de mais frentes formais de trabalho permitiu a populagio da classe
C ampliagdo individual e coletiva do acesso ao consumo. Em consequéncia, estabelece-se uma
ressignificacdo da nogdo de inclusdo social, pertencimento, independéncia e autonomia,
pautada pelo orgulho proprio e cada vez menos espelhada no estilo de vida dos mais ricos. Essa
apropriacdo simbolica de um novo estilo de vida esta carregada por um sem-fim de signos
fabricados exclusivamente para essa nova classe média. “O acesso ao consumo para esse grupo
¢ mais do que inclusdo: tem o sabor e significado de vitéria.” (BORGES, 2011, p. 39)
Prahalad (2005) defende que o sonho de uma vida melhor, em linhas gerais, ¢ uma
aspiracdo universal. Nao hd razdo para que o mercado exclua a base da pirdmide da
universalizacdo ideoldgica e simbdlica proporcionada pelo consumo, considerando que também
¢ formada por compradores de valor, que buscam por qualidade e precos que possam pagar.
Se por um lado o aumento do emprego formal, do trabalho com carteira assinada ¢
importante para a melhoria da renda, do poder de consumo e do acesso ao crédito, por outro, ¢
problematica: a vinculagdo das remuneragdes ao salario minimo, que “como numerario falha
em manter constante o poder de compra ao longo do tempo” (NERI, 2011, p. 80). E por este
motivo que as defini¢des do critério de renda, conforme aponta o autor, se referem a familia e
ndo aos individuos, no sentido de que ha solidariedade na manuten¢@o das despesas domésticas.
Mesmo que o salario minimo ndo corresponda a um ativo favoravel, que permita
autossuficiéncia da renda média familiar do brasileiro a longo prazo, a participagdo coletiva no

ambito das despesas por parte dos individuos do grupo familiar, perfil caracteristico das familias
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de classe C, permite que o consumo siga em modo frequente.

Sarti (1994) explica que a familia se associa como um eixo moral para os pobres, como
aqueles em que se pode confiar. A no¢do de familia ¢ fundada numa ordem mutua e reciproca
do dar e receber, configurando-se como uma referéncia simbolica fundamental, da qual se
traduzem o mundo social e os significados de suas relagdes dentro e fora de casa. Desta maneira,
a familia ¢é o elo afetivo mais forte dos pobres, o nucleo fundamental de suas vidas, no qual se
concretizam seu modo de vida, suas orientacdes, inclina¢des religiosas e materiais, assim como
sua propria identidade social. Para Aguiar (2015), a familia é percebida como um porto seguro
pela populagdo de classe C, portanto ¢ a familia que orienta sua vida, suas agdes e seu bem-
estar.

Em sintese, trabalho e familia sdo os orientadores de futuro para os mais pobres,
sustentando suas perspectivas de uma vida melhor. E pela oOtica familiar da classe C, a
representacao da melhoria de vida € instrumentada pelo trabalho. Messeder e Reis (2011, p. 54)
destacam o espirito de cooperagdo social, individual e familiar da classe C: “com perfil diferente
daquela classe média tradicional, que preza independéncia, isolamento e exclusdo, a nova classe
média ¢ mais solidaria e se inter-relaciona”. Ou seja, essa nova classe média brasileira (leia-se
nova classe C), une sua for¢a de trabalho, seu maior atributo mobilizador, transformador do
futuro individual e familiar, de uma rede parental que extrapola os familiares integrantes da
casa. Essa rede parental ultrapassa os limites da familia consanguinea, permeando também os
colegas do trabalho, os amigos do bairro, conhecidos e todo o grupo que se interrelaciona
cotidianamente. Para Sarti, “a familia ultrapassa os limites da casa, envolvendo uma rede de
parentesco mais ampla” (SARTI, 1994, p. 81).

Por esta dtica, Aguiar (2015) sustenta que a familia, para a classe C, ¢ o lugar de relagdes
que transcendem os vinculos apenas entre pais, irmaos, tios € avds. As aliancas formadas entre
cunhados, sogro ou sogra e as de compadrio (compadres) estdo presentes no cotidiano e nas
acdes e projetos, sejam individuais ou em grupo.

Indo um pouco além, a maneira improvisada pela qual a classe C articula o principio de
unido, organizador da vida cotidiana, na verdade mostra-se bem eficiente, pois através de uma
rede orgénica e articulada de ajuda mutua, a dindmica das relagdes familiares se expande para
outros circulos mais amplos, inclusive entre amigos, colegas e vizinhos (AGUIAR, 2015).

A sociabilidade ao qual a classe C aplica tanta importancia, pois no seu cotidiano a rede
familiar, parental e em comunidade alimenta sua vitalidade, corrobora com a atmosfera de

sociabilidade que o shopping center imprime. Por este prisma, para a classe C que encontra
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proximo de sua residéncia um local divertido, confortavel e agraddvel para marcar encontros
com familiares e amigos, constitui um dos elementos principais que tornam o shopping center
popular, importante e muito frequentado por este publico. Além de ser local onde a expressao
de convivio em familia e entre amigos se reproduz, os shopping centers populares acabam por
unir o util ao agradével em favor da classe C. Ambiente de encontros, passeio e compras. Tudo

em um so6 lugar e perto de casa.

2.5 0 QUE E COMO CONSOME A CLASSE “C”

Alguns simbolos de consumo, entre eles o shopping center popular, tiveram maior apelo
simbdlico para a classe C. A casa propria, o automovel, os eletrodomésticos, o computador € o
turismo, principalmente, também se destacaram. “Calouros em vdrias categorias: [...] ¢ a
primeira vez que [...] entram numa concessiondria de carros, em um stand de vendas, viajam de
avido, compram um pacote turistico, decoram a casa” (BORGES, 2011, p. 40).

O acesso ao crédito possibilitou a classe C consumir de modo continuado, fragmentando
os salarios em parcelas. O dinheiro fisico dos saldrios, com o tempo, diluiu-se por meio dos
carnés de compras de produtos dos tipos citados. Nesse sentido, ndo ter o dinheiro “no bolso”
ndo significa necessariamente deixar de comprar. Esse foi um dos motivos pelos quais o
endividamento da classe C se manteve em crescimento no decorrer dos anos, pois a capacidade
de ampliacdo dos saldrios ndo acompanhava o ritmo acelerado do consumo em niveis
continuados por essa faixa da populagdo. A capacidade financeira de renda mostra-se
insuficiente, a médio e longo prazos, ao ritmo intenso de consumo.

A virtude do crédito (como da publicidade) é com efeito o desdobramento da compra
e das suas determinagdes objetivas. Comprar a crédito equivale a apropriagao total de
um objeto por uma fra¢do do seu valor real. Um investimento minimo para um lucro

grandioso. As prestagdes se esfumam no futuro, o objeto é como que adquirido ao
preco de um gesto simbolico (BAUDRILLARD, 1997, p.170).

Messeder e Reis (2011) destacam que o crédito foi sem davida o principal instrumento
de acesso e crescimento do consumo por parte da classe C. Segundo pesquisa realizada pelo
Instituto Data Popular, em setembro de 2010, 22% das pessoas da nova classe média
emprestaram o cartdo de crédito para os amigos. Desse contingente, 61% preferiram os cartdes
de crédito das lojas de varejo, pois revelam ndo se sentir a vontade nos bancos.

O aquecimento do consumo sustentado pelo crédito convergiu dois importantes
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elementos que permitiram a classe C comprar mais. O primeiro relaciona os vinculos com
parentes e amigos. O segundo, associado as estratégias de lojas de departamentos de shoppings
populares, que souberam identificar que relacdo parental em rede para a classe C, somaria mais
retornos aos locais de compra. Emprestar o cartdo de crédito ou o cartdo de crédito da loja de
departamentos (preferéncia da classe C, pois a liberacdo de crédito ¢ mais rdpida e
descomplicada), tornou-se uma pratica recorrente.

A classe C ¢ menos individualista, e a ajuda mutua dentro de sua rede de influéncia
familiar e em comunidade, ¢ importante para ela. As institui¢des financeiras proprias das redes
de varejo ou vinculadas a elas, percebendo isso, desburocratizam as linhas de crédito e
ajustaram as tendéncias do mix de produtos em mais sintonia aos desejos dos consumidores.

Foi deste modo que a insercdo da classe C na engrenagem do consumo pdde ser
garantida. O acesso facilitado ao microcrédito e o fortalecimento do sistema de vendas a prazo
contribuiram, além de diversas outras politicas sociais vigentes, para que a classe C usufruisse
de consumo em ritmo constante (CASTRO, 2011).

Baudrillard (1981) destaca que o cartdo de crédito libertou o individuo do dinheiro
liquido. Até mesmo nos meses mais dificeis, basta utilizar o moderno cartdo de crédito para que
a continuidade do ritual do consumo se mantenha, aguardando somente o recebimento da fatura
ao final do més, com uma lista de contas para pagar em prestagdes mensais.

Segundo dados da empresa administradora de cartdes do Itau, em 2007 o segmento de
cartdes de crédito havia crescido em torno de 20,6%, apontando para uma perspectiva de
crescimento de mais de 20% para o ano de 2008. Além disso, o nimero de cartdes de crédito
saltou de 720 milhdes de unidades, em 2000, para 2,4 bilhdes de unidades, em 2007. Esse
crescimento de 233% representou um montante equivalente a 48,4 bilhdes para 183,1 bilhdes
de reais no periodo (NARDI, 2009).

O parcelamento, por esta Otica, foi a porta de entrada para que o consumidor da classe
C passasse a usufruir também de produtos baseados no consumo de experiéncia. “A
possibilidade de viajar em um cruzeiro, mesmo que seja por quatro dias e pago em dez vezes,
permite a esse consumidor uma experiéncia sensorial fantastica”. Neste sentido, o consumo de
experiéncia, permitiu a classe C acessar produtos e servigos ligados também ao lazer e cultura.
“O novo ¢ o acesso a esses produtos e servigos. Desfrutar dessa experiéncia do ter ou fazer”
(ALMEIDA, 2011, p. 101).

De aspecto tangivel ou ndo, a autossuficiéncia de consumo exercida pela classe C, deu

sentido para as novas aquisi¢oes até entdo nunca experimentadas. Assim, a ideia de experiéncia
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pessoal associa-se mais ao prazer momentaneo em si — do sentimento de realizagdo e da tdo
sonhada e desejada conquista material (ou imaterial), que independe se for uma viagem de avido
ou o primeiro automovel da familia. Nao ha diferenca, desde que possa ser parcelado ou
financiado, o sentimento de satisfacdo e plenitude momentanea, ¢ o mesmo.

Basicamente, a casa propria, o automoével novo e o turismo (simbolizado pela viagem
de avido) levaram o consumidor a experimentar um tipo de consumo de elevado valor
simbdlico, tornando suas referéncias de consumo uma realizagdo extraordinariamente vitoriosa,
algo distante e impensavel em outras épocas.

Por sua vez, Tondato (2011, p. 114) discorre que, “resolvidas as demandas do cotidiano,
0s objetivos se voltam a aquisicdo de bens de maior valor, como imoéveis e carros”. Para
exemplificar, a casa propria nunca fez parte da realidade da classe média tanto quanto nessa
época. Através dos financiamentos oferecidos pela iniciativa privada e pelo governo, s6 no
primeiro semestre de 2010 cento e oitenta mil familias compraram o seu primeiro imével. Nesse
movimento, as construtoras passaram a construir em bairros da periferia, onde antes ndo havia
focos de investimento (MESSEDER; REIS, 2011).

Nessa escalada dos sonhos de consumo da classe C, a nona edi¢do do Target Group
Index*°, do Tbope Midia, apontava que o plano mais importante para os doze meses seguintes,
entre os brasileiros de 20 a 54 anos, era o de comprar uma casa propria. (AZEVEDO;
MARDEGAN, 2009). Os autores também correlacionam o sonho da casa propria do
consumidor de classe C a ideia de familia: uma visdo a respeito de uma sociedade que considera
a familia como sua unidade fundamental.

Ainda segundo Azevedo e Mardegan (2009), o crédito habitacional, que historicamente
ndo ultrapassa 1% do Produto Interno Bruto (PIB), atingiu 2% do PIB em 2007 e ja em 2015,
surpreendentemente, tinha a perspectiva de chegar a 10% do PIB nacional. O crédito
imobilidrio, o uso do Fundo de Garantia por Tempo de Servigo (FGTS) e programas do governo
como o Minha Casa Minha Vida facilitaram a conquista da casa propria.

Além da casa propria, outros produtos compunham o “enxoval” de produtos almejados
pela classe C. O automovel, por exemplo, através da compra parcelada, proporcionou ao novo
consumidor de classe média a concretizagdo de uma nova condi¢ao de vida mais confortavel e
flexivel, no sentido do ir e vir cotidiano. O automovel foi importante para que a familia da

classe C, antes restrita ao transporte publico, pudesse desfrutar de uma nova forma de consumo

30 Criado na Inglaterra em 1968, retrata o comportamento e habitos de consumo da populagdo, em seus varios
segmentos. Presente no Brasil desde 1999, o estudo ¢ resultado da parceria exclusiva entre Ibope Media e Kantar
Media.
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de lazer. Visitar os parentes e frequentar shopping centers, por exemplo, passou a compor o
roteiro dos finais de semana. “Para os que ndo possuiam carro, abrem-se novos horizontes:
passeios, lazer e viagens, entre outros” (ALMEIDA, 2011, p. 106).

Sobre o crescimento das vendas de automoveis no Brasil, Almeida (2011) fala que em
2003 o Brasil estava na décima sexta posi¢cdo em rela¢do ao restante do mundo em numero de
carros comercializados: cerca de 615.000 veiculos vendidos no primeiro semestre do ano. Ja
mais adiante, no primeiro semestre de 2010, aproximadamente 1.500.000 veiculos ja haviam
sido comercializados no Brasil, ou seja, mais que o dobro. Almeida (2011, p. 106) constata
ainda que “parte dessas vendas atingiu esses novos consumidores, que gragas ao acesso ao
crédito, tiveram a possibilidade de ter seu primeiro carro zero km, sonho de boa parte dos
brasileiros”.

Por outro lado, o consumo de moveis, eletroeletronicos e eletrodomésticos, mesmo em
periodos anteriores ao crescimento do consumo, até permitia a aquisi¢ao desse tipo de produto
pelos mais pobres da época, embora em escala muito menor. Entretanto, o consumo de um novo
eletrodoméstico, como uma televisdo ou geladeira, nos tempos em que a economia nao
enquadrava a classe C como potencial consumidor, configurava um esforco dispendioso.
Qualquer tipo de aquisi¢do de produtos domésticos exigiria maior esfor¢o € um planejamento
de longo prazo baseado em poupanca, pois o parcelamento via credidrio proprio no comércio
de moveis e eletrodomésticos ainda ndo havia se popularizado antes dos anos 2000.

A partir dos anos 2000, superada a austeridade econdmica vivenciada pela classe C de
outrora, os itens de conforto domésticos apresentam-se como importantes para a popularizacao
do consumo, principalmente para o publico feminino. Mas o consumo doméstico ndo se limitou
aos eletrodomésticos. O crescimento da aquisicdo de modveis (sofas, armdrios de cozinha e
dormitdrios), entre outros, possibilitou que a classe C se permitisse substituir frequentemente o
maior nimero possivel de itens da casa através de uma rapida renovagdo do carné de
parcelamento via crediario. Assim, de modo ciclico, esse processo mantinha o consumidor de
classe C como um assiduo cliente das lojas de moveis e de eletrodomésticos (ALMEIDA,
2011).

Conforme destaca Aguiar (2015), as moradias de hoje sdo dotadas de melhor
infraestrutura, saneamento ¢ de maior numero de eletrodomésticos do que as de vinte e cinco
anos atras. Nao apenas os moveis e eletrodomésticos, como a geladeira e a televisdo, mas
também o telefone, o computador, o micro-ondas e a méaquina de lavar passaram a estar mais

presentes na maioria dos lares brasileiros.
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A empresa que melhor personificou o facil e descomplicado acesso ao crédito para que
o novo consumidor de modveis foi a Casas Bahia. Através de um uma abordagem singular, “a
Casas Bahia desenvolveu um modelo empresarial inovador que atende com sucesso a populagdo
na Base da Pirdmide no Brasil inteiro” (PRAHALAD, 2005, p. 117).

A populariza¢do do computador e mais recentemente do smartphone, que incorporou,
dentro e fora de casa, individualmente e familiarmente, o acesso a internet pela baixa renda,
constitui outro recente fendmeno da metedrica ascensdo do consumo da classe C no Brasil. E
nesse sentido que a infernet acessada através dos computadores domésticos e dos celulares,
expandiu virtualmente os sistemas de inter-relacionamentos via tela do computador,
especialmente pelas redes de relacionamento online (redes sociais como Orkut e depois
Facebook e Twitter), ampliando a no¢do de mundo da classe C.

Lévy (1999) nos propde uma reflexdo de ambito social sobre as novas ferramentas de
interacdo digital, argumentando que a rede se constitui de um espago virtual de novas trocas de
experiéncias e saberes, de cooperagdo e criacdo coletiva nos mundos virtuais, atuando como
um supermercado universal e interativo. Por outro lado, Wolton (2003) argumenta que a
estruturacdo de um novo mercado, desencadeada também por toda uma mudanga técnica, ndo
significa necessariamente uma ruptura na economia geral da comunicagdo, pois em escala
individual ou social, um bem se distingue de uma tecnologia.

Isso explica por que a popularizacdo do acesso a internet, embora tenha sido amplificada
com base no crescimento socioeconomico da nova classe C no Brasil, ainda encontra barreiras
sociais e culturais em sua expansdo. Nao por acaso, o consumo eletronico via e-commerce ainda
ndo se popularizou na mesma velocidade que o crescimento econdmico da classe C. O consumo,
por sua vez, através do comércio de rua, das lojas de departamentos e shopping centers,
continua superior as compras online no Brasil até hoje.

Castro (2011) destaca que metade dos acessos a internet no Brasil € feita pela classe C,
representando 50% da populagdo geral. O aumento da venda de computadores domésticos
indica que essa porcentagem tende a crescer cada vez mais no futuro. Além disso, Almeida
(2011) esclarece que o celular foi e tem sido o maior representante da inclusdo e democratizagao
do acesso a internet por parte da classe C, mais até¢ que o computador. Nem todos t€m acesso a
um computador, mas a maioria dos consumidores de classe C pode adquirir um celular. Mais
do que isso, para essa classe o celular representa um tipo de status. Nao por acaso, nesse meio
a frequéncia de troca de aparelhos ¢ alta: “Como ¢ dificil trocar de carro ou de casa, eles trocam

de celular” (ALMEIDA, 2011, p. 102).
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O aumento na renda, as modificagdes das moradias e o acesso a internet sao alguns dos
fatores responsaveis pela mudanca de habitos e perfis dos consumidores da classe C. A esse
respeito, Tondato (2011, p. 112) indica que “esteredtipos de gostos, habitos e preferéncias sao
‘quebrados’; mostram ser, na verdade, ‘ideias preconcebidas’ sobre o que ndo conhecemos
realmente”. Ao mesmo tempo, o discurso que a midia imprime na sociedade reduz a classe C
a uma condicdo inferiorizada intelectualmente, classificando-os em alguns casos como
ignorantes ou ingé€nuos. Com isso, acaba por sustentar um tipo de percepcao enviesada quando
interpreta comportamentos, atitudes e estilos de vida das pessoas de menor poder aquisitivo, de
modo distorcido e equivocado (TONDATO, 2013).

No sentido de classificar esses arquétipos pré-concebidos sobre a nova classe C, Borges

(2011, p. 41) pondera,

Ha dez anos, a personagem emblematica dessa classe era uma tipica vendedora porta
a porta de cosméticos. Hoje, a operadora de telemarketing que, com parte do salario,
paga o curso universitario. Temos a secretaria da multinacional. O rapaz que trabalha
no suporte tecnologico. S3o varias as personagens, no lugar de apenas uma
emblematica (BORGES, 2011, p.41).

Se por um lado, a midia e o mercado ainda se situam em posi¢ao elitizada e estereotipada
quanto a realidade da vida vivida pela classe C, a propria nocao de “pobreza”, na percepg¢ao da
classe C em relacdo aos seus pares, foi mudando com o passar dos anos. As alteragcdes destas
percepcdes vinculadas a sua estrutura sociocultural também deixaram de ter uma conotacao
estanque. Os esteredtipos depreciativos que esses sujeitos tinham de si mesmos, se dissiparam
com o tempo. Para os vizinhos, amigos e parentes, a casa arrumada, renovada por moéveis e
eletrodomésticos e o carro novo na garagem, demostram que a conquista material ¢ reflexo de
sua condi¢cdo de vida superada e bem-sucedida. Estar sempre arrumada (0), e se permitindo
usufruir das grifes, situam a classe C a uma equiparidade que se configura natural nos dias de
hoje em relagdo aos mais ricos; quase que despercebidamente.

Na realidade, as diferencas estéticas e dos modos de vida entre ricos e pobres também
se alinharam com o tempo. Vestudrio, roupas, méveis, eletrodomésticos, celulares, viagens (de
navio ou de avido) sdo basicamente os mesmos usados por classe C, A ou B. Os locais de
compra, lojas e shopping centers elitizados ou populares, embora posicionados no discurso para
diferentes perfis de renda, no todo, com exce¢do de algumas grifes mais exclusivas do ponto de
vista de pregos, possuem um mesmo conjunto de lojas.

Contudo, Borges (2011) destaca que ndo € raro encontrarmos profissionais do mercado

que distorcem ou estereotipam o entendimento sobre quem ¢ o tipo de consumidor da nova
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classe média; o antigo individuo de baixa renda, o pobre de outrora. Para esses profissionais, a
visdo da persona da classe C de hoje ainda ¢é representada pela baba dos seus filhos, a diarista
que limpa suas casas ou o zelador do condominio fechado em que moram. Mesmo os estudos
de mercado — em alguns casos — revelam a miopia sobre o que seria o perfil da classe C,
frequentemente associada aos empregados domésticos, que ilustram situa¢des de consumo
popular (BORGES, 2011).

“Logicamente, estes profissionais do mercado geralmente ndo possuem uma nog¢ao
ampliada da heterogeneidade paradoxal, em transformagao, reforgada por diferengas regionais
e repleta de contradi¢cdes” do consumidor de classe C e por isso tentam, mesmo que
inconscientemente, relegar o consumidor a posi¢do de alguém impossibilitado de possuir ou
galgar uma posicao de destaque na sociedade, seja pelo aspecto do mérito profissional ou pelo
acesso a cultura (BORGES, 2011, p. 36).

De fato, isso se configura um equivoco. Existe uma distingdo clara, da qual
aprofundamos no capitulo trés do trabalho (mas em linhas gerais e resumidamente neste ponto)
do que viria a ser uma classe C de renda e uma classe C atitudinal. Mesmo “ricos”
financeiramente, pessoas de classe C (no sentido de renda) e que ascenderam para a classe A
(de renda), ou seja, mantiveram — “quem sabe” — suas caracteristicas genuinas do periodo do
qual eram considerados “pobres” aos olhos do mercado. Por isso, vinculos sociais (familiares,
amigos, vizinhos) e culturais (o tipo de musica que escuta, os lugares que frequenta, o modo de
falar, de vestir) podem ter sido mantidos, o que ndo ¢ incomum de ocorrer. Em muitos casos,
ao longo da jornada, se tornaram patrdes e donos do proprio negdcio, porém, preservando seu
modo de vida de antes, independentemente do que o mercado julgue ser um “rico”, “pobre”,
classe A, B ou C, do ponto de vista econdmico-financeiro, ou o que quer que seja.

Referindo-se a classe C, Aguiar (2015) estabelece uma concepg¢do de fartura, do que
seria a nova condicao de vida dessa populacio expressa na forma dos habitos alimentares e de
consumo. A comida farta marca o tempo do encontro familiar, do lazer e do divertimento,
principalmente nos finais de semana, do tempo livre e do 6cio. Essas horas de confraternizagao
com os entes queridos nos momentos de lazer estreitam os relacionamentos, simbolizando
plenitude e distanciamento do mundo das necessidades. Além da fartura, outro aspecto que
denota a diferente condig¢@o de vida da classe C brasileira ¢ o gosto pelo exagero, na visao de
Mattoso (2011). Para a autora, o gosto pela abundancia e fartura reflete-se em um tipo de
exagero consumista.

Aguiar (2015) ainda expde que o visual popular da classe C, atualmente, ¢ extravagante
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e farto. Para o autor, “alguns acusam tal visual de ser ‘brega’, excessivo, de mau gosto. Contudo,
aqueles que tém o olhar atento para as manifestagdes populares genuinas consegue perceber o
que existe de simples e sofisticado nesse universo” (AGUIAR, 2015, p. 24).

Jordao (2013, p. 42) define a relagdo do consumo com o universo da beleza e da estética
promovendo uma correlagdo de corpo e beleza em suas variadas nuances, entre elas
intervengdes estéticas, cosméticos, moda e bem-estar, que por sua vez se estabelecem no
imagindrio como “para si (prazer) e para o outro (o consumo do ponto de vista relacional)”.
Nao ¢ por acaso que o culto as celebridades elevou a cultura midiatica a condi¢ao de principal
influenciadora do estilo de vida hedonista da classe C no Brasil. Assim, a publicidade se
sustenta em um tipo de metaforizagdo estética do cotidiano que se encarrega de promover a
cultura célebre do universo midiatico.

Além de conectado, esse publico também se identifica com as celebridades. A
estratégia de comunicagdo que mais vem sendo usada por marcas consagradas para
falar com a nova classe média € o testemunhal de artistas, jogadores de futebol e
apresentadores, que se tornam garotos-propaganda das marcas. Trata-se de um

publico que se identifica com personalidades que o refletem e estdo presentes no dia
a dia (MESSEDER; REIS, 2011, p. 58).

Neste aspecto, a industria do entretenimento, percebendo o crescimento da classe C,
tratou logo de produzir multiplos conteudos para respaldar esse célebre relativismo comum ao
imaginario da classe média emergente. A telenovela Avenida Brasil, por exemplo, produzida e
exibida pela Rede Globo de Televisdo no ano 2012, foi um de seus ultimos fendmenos de
audiéncia, e retratava a ascensdo social da classe C. A trama, centrada no suburbio, destoava de
uma tradicdo na teledramaturgia: a de protagonistas ricos e donos de um padrdo de vida
inalcancavel. O estilo de vida desse bairro ficticio do subtirbio € os personagens carismaticos
que nele viviam foram um marco da ascensdo da classe média brasileira, protagonizada na
televisao.

Evidentemente, assim como os agentes do mercado, que divulgam o deslocamento das
classes sociais pelo viés consumista, a imprensa, embora destaque a ascensdo econdmica das
classes C, ao mesmo tempo as desqualifica. Jorddo (2014) chama a atencdo para a forma
pejorativa como o site da Revista Veja aborda esta questdo, quando fala da telenovela da Rede
Globo com trama ambientada no cotidiano da classe C e com 79% de seus personagens dentro
deste perfil: “[...] as casas de personagens centrais como Carminha (Adriana Esteves), em
Avenida Brasil, primam por uma ostenta¢do exagerada, ndo necessariamente alinhada com o

bom gosto classico” (JORDAO, 2014, p. 48).
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Vale ressaltar nessa disseminagao, dentro do campo de entretenimento, os esforgos da
teledramaturgia nacional em se inserir na cultura digital. Esses investimentos podem
ser compreendidos a partir do papel de destaque da telenovela no panorama cultural
brasileiro e do reconhecimento da centralidade desta no lazer cotidiano de nossa
populagdo, na formacdo dos gostos e na consolidacdo de praticas de consumo
(CASTRO, 2011, p.79).

Tondato (2011) argumenta que ainda que pautada pelo tom alegérico, a Rede Globo
altera sua programacao de acordo com os indicadores de mobilidade da classe C. Essa classe
C, que ndo ¢ mais seguidora das classes A e B, prefere ver-se retratada por meio de assuntos e
temas que espelhem mais fielmente seu cotidiano, sua realidade e seu modo de vida. Nesse
sentido, Martin-Barbero (2001, p. 305) argumenta que, “a televisdo na América Latina tem a
familia como unidade basica de audiéncia porque ela representa para a maioria das pessoas a
situagdo primordial de reconhecimento”.

Empoli (2007) corrobora essa afirmagdo, argumentando que a televisdo denota uma
crescente necessidade, por parte das massas, de estar no centro das atencgdes. Isto inclusive
evidencia uma participagdo crescente da classe C no exibicionismo geral, ao mesmo tempo em
que corresponde a uma evolugdo do préprio processo democratico.

E por este motivo, de acordo com Tondato (2011), que a sociedade se torna midiatizada.
E embora pensemos no receptor como ator social, ndo devemos defini-lo como decisor isolado
e incondicional de suas escolhas. O consumo, por sua vez, instrumentado pela publicidade, nao
se da num contexto de total livre arbitrio do individuo.

Essa perspectiva mididtica, tanto no sentido de entretenimento como também de
jornalismo ¢ também levantada por Featherstone (1995), que aponta que somos superexpostos
aos signos de conteudos imagéticos dos mais variados, baseada num simulacro paralelo a vida
cotidiana das massas, resulta em instabilidade e estetizagdo da realidade, submetendo os
individuos a um fluxo incessante de estimulos bizarros, alterando o eixo de estabilidade do
espectador.

Empoli (2007), por sua vez, aponta que somos tdo constantemente bombardeados por
informagdes, imagens e estimulos, solicitando nossa constante atencdo, que desejamos ter a
aten¢do voltada também para noés mesmos. Trata-se de uma hiperexposicdo de sinais, que
fartam, mas que ao mesmo tempo incluem as pessoas como protagonistas de si mesmas, na

tentativa de chamar a aten¢ao a todo instante.
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CAPITULO III: CLASSE E GRUPOS DE STATUS

3.1 DAS CLASSE AOS GRUPOS DE STATUS: ALGUMAS PONDERACOES

Para entendermos as nuances que permeiam o consumo na vida cotidiana e de como
o mercado condiciona o cidaddo, em especial os brasileiros de classe C — individuos que sao
objeto de estudo desse trabalho —a uma condicao sociocultural motivada pela aquisi¢cao de bens
simbolicos e materializados pela e na Sociedade de Consumo, implica primeiramente a
necessidade de pontuarmos algumas questdes acerca de conceitos associados a classes, status e
grupos de status. A compreensdo destes conceitos facilitard o entendimento de como a
contemporaneidade se configura por aspectos objetivos e subjetivos de diferenciacdo dos
individuos e sociedade.

Para Giddens (1975) uma classe ¢ representada por um grupo de individuos que
compartilham de uma condi¢do comum de mercado. Esta condigdo estd essencialmente
nivelada em termos de bens e habilidades que estes individuos possuem. Entretanto, este critério
de bens e habilidades ¢ volatil, pois os sujeitos dependem de uma combinacdo estruturada a
partir de uma correlacdo vinculada ao mercado, por sua vez, também passivel de variacdes seja
para melhor ou pior. Portanto, uma classe, em sua natureza, independe da percepgdo que o
individuo tem de sua situagdo, pois ela ¢ um fendomeno que esta antes fundamentada no mercado
e nos meios de producdo. Classe e mercado sdo inseparaveis e mutuamente atendem a interesses
reciprocos mesmo que ndo exista consciéncia por parte dos individuos a ela vinculados.

Por conseguinte, essa simbiose entre classe e mercado traz a tona variagdes do conceito
de reifica¢do para a percepcao do que se compreende ser uma classe em sua fixidez natural,
vinculada as condi¢gdes econdmicas e de mercado. Neste aspecto, abarcando variagdes a qual o
conceito de reificagdo se insere, podemos apresentar trés delas: a primeira sustenta-se pelo
sentido animista, considerando que as relagdes sociais sdo formatadas por caracteristicas
personificadas e pautadas pelo fetichismo das mercadorias; segundo, os fendmenos sociais
circunstanciados por propriedades caracterizadas por coisas, mas sob os quais, esses fenomenos
sociais de fato ndo possuem; por ultimo, o sentido de reificagdo ¢ utilizado, por vezes, para
sustentar questdes das teorias sociais como objetos passiveis de classificacdo no sentido
relacional de suas caracteristicas, ao atribuir propriedades a elas. Ou seja, sob estas trés
vertentes do ponto de vista dos sistemas sociais, a reificacdo ¢ compreendida como uma forma

de discurso, como sistema rigido assim como as proprias leis da natureza.
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Acrescenta-se, pelo fato de que uma classe constitui um sistema vinculado ao mercado,
e sendo ela, inclusive, uma estrutura intrinsicamente de poder, pois exerce influéncia direta e
objetiva nos sistemas sociais e na vida cotidiana dos seres civicos, ressaltamos que a posse de
bens e de certos atributos que privilegiam individuos e grupos ndo se configura necessariamente
como um sistema normativo de autoridade legitima. Uma classe ndo tem identidade publica
sancionada tampouco uma entidade especifica (GIDDENS, 1975).

Ao mesmo tempo, “a classe ¢ uma caracteristica ‘objetiva’ que influencia as chances de
vida dos homens”. Sendo objetiva e tomada pelo pragmatismo, atua sob interesses econdmicos
mutuos entre o mercado e a sociedade, assim como entre ricos e pobres. Desta forma, a
diferenciagdo no ambito econdmico ocupa-se por separar aqueles que possuem riqueza
(propriedades) dos negativamente privilegiados que ndo detém nenhum tipo de propriedade,
tampouco habilidades consideradas vendaveis (GIDDENS, 1975, p. 48).

O autor explica ainda que propriedade ndo se traduz, necessariamente, em
caracteristicas fisicas dos objetos. A relacdo de propriedade no ambito de classes associa-se ao
conjunto de direitos a ela vinculados pelos proprietarios, tais como: a diferenciacdo estabelecida
pelo mercado, do significado do capital enquanto propriedade e de delimitagdes
socioeconOmicas classificatorias favoraveis aos que possuem posses se comparado aos nao-
proprietarios e aqueles que ndo possuem seus meios de produg¢do (GIDDENS, 1975).

De certo este cenario mostra semelhancga a configuracdo da classe C no Brasil. Estando
ela rotulada por uma estrutura de mercado que a classificou como pertencente a um novo grupo
de privilegiados da sociedade de consumo. Com efeito, assim como o conceito de classe, a
classe C ¢ resultado dos meios de produgdo, portanto, controlada e direcionada por ela. Sendo
assim, modulavel na medida em que os detentores de propriedades (“donos” do capital),
decidem como e para onde ela deve seguir. Visto que, a classe C enquanto classe trabalhadora
(ndo-privilegiados), constitui o lado fragil da relacdo, estando passivel de modelagao.

Contudo, classificagdes deterministas entre proprietdrios e ndo-proprietarios, € que
Bourdieu (2008, p. 105) define como capital de origem e chegada®!, ndo ddo conta das praticas
em funcdo exclusivamente das propriedades e que definem a posi¢do de ocupacao do individuo

em determinado momento no carater multifacetado do espaco social.

31 Bourdieu (2008) vincula capital de origem e capital de chegada, entre posigdo original e atual no espago social
dos individuos ao comparar os que possuem as mesmas propriedades e ocupam a mesma posi¢ao social em
determinado momento, porém separados no espago social por questdes discordantes de suas condi¢des originais
de existéncia. O efeito de trajetoria que se manifesta no sentido estatistico e objetivo de aquisi¢ao das propriedades,
mas que se separam em algum momento por diferengas associadas a evolucdo da trajetoria individual e que
correspondam, por exemplo, a posi¢ao da familia cujo valor pode ter sofrido alguma degradagdo, ¢ este caso.
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Ao que parece, de acordo com as teorias sustentadas por Giddens (1975), a classe,
fundamentada pelo mercado e enquanto estrutura pragmatica de poder, manipula a estrutura de
classes de acordo com conveniéncias e questdes economicas envolvendo capital e lucro. Por
outro lado, Bourdieu (2008) sustenta que o pragmatismo de classes ¢ insuficiente a medida em
que ndo considera as intersubjetividades inerentes a trajetoria de vida dos individuos.

Por mais que a estrutura de classes compreenda um critério que colabora por organizar
as estratégias de atuacdo do mercado e dos métodos econdmico-monetarios dos detentores do
capital e dos meios de produgado, sendo ela autonoma — independente, ¢ preciso atentar-se para
o fato de que os sujeitos sociais pertencentes a contextos e historias de vida heterogéneos do
ponto de vista sociocultural e, portanto, subjetivamente distintos em suas maneiras de ser, de
agir e de se expressar, ndo poderiam (ou deveriam) estar limitados a um tipo categorizacao
estanque e meramente classificavel no sentido estatistico ou demogréfico.

Da mesma forma, embora destaquemos como importantes as questdes que
compreendam os aspectos subjetivos da vida social e cultural dos sujeitos, ndo limitados ao
determinismo de classes, Giddens (1975) enfatiza que uma das fontes de estruturagao da teoria
de classes, mais do que na esfera da produ¢do, se origina no consumo. De acordo com as
interpretagdes tradicionais da estrutura de classes, inclusive a de Marx e Weber, ¢ de que a
classe corresponde essencialmente a um fendmeno da producdo. Porém, as relagdes
estabelecidas pela via do consumo conforme a perspectiva de Giddens (1975), sdo distintas e
desassociadas da atividade produtiva, secunddrias a ela. Logo, sem abandonar a concepcao de
que as classes se estruturam economicamente e através do mercado capitalista, a for¢a do
consumo ¢ nitida e abrangente, possivelmente um elemento decisivo sobre a estruturagdo de
classes, uma das formas possiveis de estratificagao.

O consumo, ademais, compreendendo ser uma das formas da estruturagdo e da
estratificacdo de classes no campo tedrico, colabora também por tornar mais nitida a
compreensdo que envolve a classificacdo de pessoas em grupos com base em condigdes
socioecondmicas comuns a que interessa este trabalho, os sujeitos pertencentes a classe C.
Igualmente, a estratificacdo de classes tomando como base o consumo, torna-se mais clara no
sentido de entendermos como o agrupamento de pessoas que dividem condi¢des materiais
semelhantes e estando elas vinculadas ao rétulo de classe C, de acordo com questdes
relacionadas a status e prestigio social entre comuns, constroem sua identidade de sujeito social.

Pela perspectiva de Giddens (1975), o consumo abre outra vertente no ambito da

estratificacdo de classes, diferente da posi¢ao unilateral do interesse econdmico das relagdes de
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mercado. Além da estruturacdo de classes baseada na producdo, dos aspectos objetivos, ¢ no
consumo que emergem as subjetividades de constru¢cdo de crencas e diferenciagdes. Nesse
sentido, uma classe pode vir a ser uma estratificagdo social e até mesmo uma comunidade
subjetivamente consciente. E deste fendmeno que surge o contraste entre classes e grupos de
status, na qual comunidades derivam de critérios construidos com base em agrupamentos outros
que ndo s6 os que se originam das dindmicas do mercado que contrastam entre consumo e
produgdo, subjetivo e objetivo.

A partir desse ponto de vista colocado pelo autor, o que percebemos ¢ que, ao que ele
revé os posicionamentos de Weber (1968), que as nogdes de status e grupos de status se
confundem, pois, estdo ambientadas em estruturas separaveis. De um lado, a formatacdo de
agrupamentos baseados no consumo. De outro, a formagao de tipos de diferenciacio subjetivas
a estrita condi¢do econdmica do consumo vinculados por meio de algum tipo de valor nao
econdmico, de prestigio e de honra, por exemplo (GIDDENS, 1975).

A reflexdo que se levanta estd na ideia de o grupo de status, inclusive por meio da
aquisicdo dos objetos de consumo, sejam eles de caracteristicas materiais ou imateriais,
transcenda para um tipo de valoragdo perceptiva subjetiva, em funcionamento dentro e fora da
organizag¢do social a qual determinado tipo de agrupamento faca parte. A classe C € este caso.

Tomando ainda como referéncia a classe C, mais do que a nogao de status, pelo fato de
serem oficialmente (pelo menos para os agentes de mercado) um tipo de agrupamento que se
legitima pelo consumo, sendo ela uma estratificacdo de formatacdo cunhada para funcionar
também em contraposicdo valorativa a algumas outras estratificacdes chanceladas pelo
consumo — a classe “C” (os mais pobres) ¢ diferente da classe “A” (os mais ricos) a medida que
consome diferentes tipos de produtos para distintas realidades sociais inerentes a cada
agrupamento.

A nocgdo de grupo de status extrapola qualquer simples avaliagdo de que determinado
agrupamento consome de “tal maneira” em relacdo ao outro. Neste caso, a diferenciagdo
subjetiva pela qual emerge o conceito de grupo de status, traz a tona intersubjetividades que
vao além do que aparenta ser o consumo de coisas. A aparéncia corresponde um importante
elemento para a questdo de grupo de status. Diferenciagdes como, o jeito de vestir, o jeito de
falar, de se expressar e de agir, sdo exemplos praticos da materializagdo dos grupos de status.

Os shopping centers por sua vez, como um campo de pesquisa empirico, sdo campos
férteis para compreendemos a sistematica de funcionamento do conceito de grupo de status. O

shopping de perfil elitista que possua em suas lojas uma composi¢do sistémica perceptiva —
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conscientemente ou ndo — e que funcione para identificar pelo jeito de ser vestir e falar,
elementos aparentemente classificatorios que validem ou invalidem a clientela como desejavel
(ou ndo), independentemente do tamanho de seu poder aquisitivo ou de consumo, também ¢
este caso.

E ¢ por esta razdo que Giddens (1975) chama a atengdo para a consciéncia de status,
que se distingue socialmente daquela gerada pela posicdo de classe e que se estrutura pelo
consumo fora da ordem econdémica. Tendo em vista que essas duas possam se sobrepor, elas
ndo sdo necessariamente as mesmas. Analogamente, Jordao (2016) explica que os modos de
existéncia material e simbolico de classe que € percebida (conhecimento de classe e consciéncia
de classe), estdo interligados, mas ndo completamente dependentes um do outro. Embora as
condi¢des de percepcao reproduzam as relagdes que as pessoas tém entre si e de seu mundo
social, sdo também reflexos das estruturas objetivas e que preservam certa autonomia.

Portanto, para Giddens (1975), a classe independe da percepgao que o individuo tem de
sua propria situagdo ja que esta estruturada no mercado. Ou seja, o conhecimento de classe
origina-se de um fendmeno estruturado e sistematizado pela posi¢do de dentro da ordem
econOmica ¢ de aceitacdo comuns entre membros das classes.

Os shopping centers populares criados como local de consumo para atender a classe C
compreendem ser esse tipo de fendmeno estruturado para aceitagdo entre comuns dentro de
uma determinada ordem econdmica e social. Esse /ocus que constitui convivéncia entre
individuos da mesma classe e grupo de status, tornam o conhecimento de classe um elemento
pratico do ponto de vista relacional entre os sujeitos sociais de uma estratificagado.

Todavia, Giddens (1975) alerta para a diferenca de conhecimento de classe e
consciéncia de classe que se fundamenta na perspectiva de que a primeira compreende uma
forma de negagao da existéncia da realidade de classes. Sobretudo, o conhecimento de classe —
da classe C, a medida que envolve subjetivismos no sentido de realizacdes e recompensas
individuais, representa isso.

Enquanto a estruturag@o de classe pressupde a existéncia de conhecimento de classe,
a existéncia da consciéncia de classe ¢ problematica. A consciéncia de classe envolve,
em primeiro lugar, o reconhecimento, embora vagamente definido, de outra classe ou
outras classes: a percep¢do da identidade de classe implica o reconhecimento de

caracteristicas que separaram a classe de um membro da outra ou das outras
(GIDDENS, 1975, p. 134).

A partir do que nos aponta o autor, podemos suscitar que a classe C no Brasil deu origem
a um grupo de status que ocupou a consciéncia subjetiva coletiva dos individuos pertencentes
ou ndo a ela. Neste aspecto, enquanto os polos classe, no sentido epistemoldgico, estiveram
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nivelados com base em critérios de produ¢ao e de consumo no pais, a nogao de status associada
a classe C manteve-se preservada. No entanto, no momento em que o recuo econdmico passa a
limitar o acesso desta mesma classe C ao consumo, ou seja, aos bens de producdo objetivos e
subjetivos (bens simbolicos), sua condi¢do de consciéncia de classe, embora construida por
simbolos de pertencimento ndo-econdmicos de certo modo, estd sob risco. Inclusive a busca
por modelos de autossuficiéncia da preservagdo do status social que consigam ultrapassar as
questdes relacionadas a situacdo econdmica, poderiam corresponder uma maneira sustentavel
de longo prazo da preservacao dos ganhos e conquistas, sobretudo da classe C no Brasil.

Com efeito, Souza (2012, 169) chama a atengdo para a chamada “ideologia do
desempenho” na tentativa de elaborar um principio para além da mera atividade economica,
uma nova forma de legitimagao das desigualdades baseada na triade meritocratica que envolve
qualificacdo, posi¢do e saldrio. Logo, a qualificagdo (conhecimento), ¢ o ponto que a triade ¢
posta em funcionamento. E a0 mesmo tempo, a ideologia do desempenho, certamente, legitima
o diferencial subjetivo permanente e torna o individuo um sinalizador efetivo e pleno do cidadao
completo. Assim, a ideologia do desempenho funcionaria como uma espécie de legitimacao
subpolitica incrustada no cotidiano, refletindo a eficécia de principios funcionais ancorados em
institui¢des opacas e intransparentes como mercado e Estado.

Com base no conceito de grupo de status apontado por Giddens (1975) e da ideologia
de desempenho sinalizada por Souza (2012), cabe reflexdo de como a classe C, com condigdes
de se estruturar além das alternativas de consumo por meio do investimento na qualificagdo e
em conhecimento de longo prazo, poderia preservar sua continuidade no sentido da manuteng¢ao
da autoestima e do sentimento de pertencimento e inclusdo social. Inclusive, da pratica de
cidadania que se permita menos vulnerdvel as oscilantes condi¢des socioecondmicas de
mercado, dos quais o salario, um dos trés pilares da ideologia do desempenho, ainda continua

destacadamente tdo determinante para a sua progressao.

3.2 ESTILIZACAO, HABITUS E GOSTO: O CAPITAL SIMBOLICO DO CONSUMO

A hierarquia valorativa a qual se refere Souza (2012), estrutura os grupos de status por
classificacdes subjetivas e alheias ao pragmatismo econdmico de classes, quase sempre
moduladas pela estetizacdo do cotidiano. Essa condigdo estética de vida traduz-se por meio de

itens de consumo permeados por bens simbdlicos, razdo pela qual a classe C no Brasil constroi

91



sua condigdo de existéncia enquanto individuos pertencentes a uma comunidade com
consciéncia de classe baseada em autoestima e poder de consumo.

Essa autoestima, principalmente, como j& vimos, foi fortemente simbolizada pelo
automoével, pela casa propria, pelo turismo e pelos eletrodomésticos e eletrdnicos. E nesse
sentido que a consciéncia de classe ganha contornos ainda mais significativos para a classe C,
quando produtos de consumo geram experiéncias de vida valorativas baseadas na percepg¢ao de
felicidade, de melhoria de vida, e de um estilo de vida onde o estético sobrepde ou pelo menos
disfar¢ca e minimiza as dificuldades do dia a dia.

E deste modo que a compreensdo acerca dos conceitos de habitus desenvolvida por
Bourdieu (2008) mostra-se representativa, pois colabora para o entendimento de como a classe
C, enquanto grupo de status, se utiliza do capital simbolico fabricado pelos bens de consumo
como uma moeda corrente para suas motivagoes e aspiragdes de vida. Para o autor, o conceito

de habitus aparece como,

principio gerador de praticas objetivamente classificaveis e, a0 mesmo tempo, sistema
de classificagdo (principium divisionis) de tais praticas. Na relacdo entre as duas
capacidades que definem o habitus, ou seja, capacidade de produzir praticas e obras
classificaveis, além da capacidade de diferenciar e de apreciar essas praticas e esses
produtos (gosto), ¢ que se constitui o mundo social representado, ou seja, o espago
dos estilos de vida (BOURDIEU, 2008, p. 162 [Grifo do Autor]).

A partir disso o que intuimos € o habitus como uma forma, também, de capital cultural,
presente na formacdo de cada individuo, em outras palavras, ¢ a partir do conjunto de acgdes
rotineiras executadas pelos individuos que se constitui o Aabitus, portanto ele ndo pode ser
comprado em termos praticos.

Dessa feita, as condigdes distintas de vidas as quais os individuos de classes distintas
estdo sujeitos estabelecem diferentes tipos de habitus, assim, o habitus serve também como
uma estrutura classificatoria que organiza e separa individuos a partir dessas praticas
(BOURDIEU, 2007), inclusive no que se refere ao consumo, uma vez que essas praticas
desaguam em sistemas valorativos sustentados pelos estilos de vida e pelo gosto, enquanto
elementos que servem para qualificar/desqualificar e distinguir, dependendo do que se ¢ e de
como se ¢ percebido pelo (s) outro (s) .

Por analogia, objetivando aproximar o habitus da realidade brasileira, a classe C que
consome em shoppings populares propositalmente decodificados para seus gostos e estilos de
vida, opostamente, em shoppings elitistas que procuram por clientes que emitam codigos mais
adequados aos seus interesses estéticos e sustentados por um mundo social representado, nestes

locais, a pratica do habitus se manifesta de maneira ainda mais perceptivel. Em vista que, o
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cliente de classe C que por alguma razao frequenta o shopping elitista, apresentando-se como
inadequado enquanto frequentador, corre o risco de ser surpreendido por julgamentos
estetizantes moldados por classificagdes sociais e culturais do tipo distintivas. Neste aspecto, o
estético e o gosto sdo percebidos como importantes ativos valorativos de pertenga e de
identidade para a estruturacdo de classes, ampliando o esclarecimento de como a manutengao
de consumo de bens simbolicos pela e na sociedade de consumo, poderia ser ou ndo interpretada
como uma forma ativa de cidadania.

Ir a um shopping e se sentir inadequado de certo modo, por ndo estar a vontade pelo
modo que se veste, pela maneira como se fala ou da forma como se usa os talheres no
restaurante, coloca em questao as condi¢des adequadas para o exercicio de uma cidadania plena.
As mais simples manifestacdes de ordem civica, como o ir e vir ou o modo de se expressar,
podem causar conflito ou algum tipo de instabilidade pessoal.

A classe C nesse sentido, preferencialmente, no que se refere ao habitus, procura por
locais que mais adequadamente reflitam o seu gosto e o seu estilo de vida. O shopping center
popular, neste aspecto, que esta integrado a regido proximo de onde mora e apresenta-se como
mais familiar e representativo, ganha significado e passa a ser considerado como local de
pertencimento, ndo havendo razao em frequentar locais (outros shoppings/shoppings elitizados)
que nao reflitam objetivamente a sua identidade sociocultural.

Ao mesmo tempo, o habitus, no sentido da classe C mais do que uma questdo de
adequacdo ou inadequagdo, sobretudo no que diz respeitos a shopping centers elitistas ou
populares, formata sua condi¢do estetizante de vida por outros simbolos de consumo
conscientes ou ndo que exprimam a sua historia de superag¢@o ou por outros tipos de sistemas
valorativos manifestados pelos habitus, que também lhes permitam ser percebidos como bem-
sucedidos e/ou vencedores. Assim, Bourdieu (2008) esclarece que as manifestagdes do sistema
de disposigdes no caso do universo estético, produzem condicionamentos sociais de uma classe
em particular a sua existéncia assumindo a forma paradoxal de liberdade em relagdo as
necessidades econdmicas.

Baudrillard (1997) concorda argumentado que, se a possibilidade de escolha for
experimentada com liberdade, sentimos menos que nos ¢ imposta. A escolha de um carro de
preferéncia por exemplo, talvez seja uma maneira de personalizacdo a si mesmo, mas ¢é
sobretudo o fato de escolher ¢ que nos insere enquanto integrantes da engrenagem da ordem

econdmica. Logo, a partir do momento que todo um quantitativo consideravel lhe ¢ oferecido,
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que o consumidor ultrapassa a limitada necessidade de compra e promove um esfor¢o

pessoalmente além.

[...] a totalidade da vida do individuo, a sucessiva passagem pelas varias ordens de
uma ordem institucional, deve ser tomada subjetivamente significativa. Em outras
palavras, a biografia individual em suas varias fases sucessivas, institucionalmente
predefinidas, deve ser dotada de sentido que torne a totalidade subjetivamente
plausivel. Por conseguinte, na dura¢do da vida dos individuos singulares, deve
acrescentar-se um nivel “vertical” ao nivel “horizontal” de integragdo e plausibilidade
subjetiva da ordem institucional (BERGER; LUCKMANN, 2011, p. 123).

Por este aspecto, quanto mais aumenta a distancia objetiva a necessidade, o estilo de
vida torna-se cada vez, como uma estilizagdo da vida, uma nova maneira de dar sentido,

sistematizar, orientar e organizar as mais diversas praticas, assim,

o estilo de vida torna-se cada vez mais o [...] expediente sistematico que orienta as
mais diversas praticas, por exemplo, escolha do vinho de determinada safra ¢ de um
queijo, ou decoragdo de uma casa de campo. Enquanto afirmagdo de um poder sobre
a necessidade dominada, ele traz sempre em seu bojo a reivindicagdo de uma
superioridade legitimada sobre aqueles que, por ndo saber afirmar o desprezo pelas
contingéncias no luxo gratuito e no desperdicio ostentatorio, permanecem dominados
pelos interesses ¢ pelas urgéncias comuns: os gostos de liberdade s6 podem afirmar-
se como tais em relagdo aos gostos de necessidade que, deste modo, sdo levados a
ordem de estética, portanto, constituidos como vulgares (BOURDIEU, 2008, p. 56).

Ao mesmo tempo, a estilizacdo ¢ um projeto que serve ao cotidiano e a vida privada.
Neste processo, a individualidade ¢ centradamente expressa sob a forma de bens e moldadas
pela aparéncia e disposi¢des corporais, numa busca continua de novos gostos, sensagdes € na
construcao de um estilo de vida diferenciado. A estilizagdo passa a ser entdo um projeto de vida
na cultura de consumo (JORDAO, 2016).

O fendmeno da musica no Brasil ¢ um desses exemplos de como a classe C se vé
representada pelos gostos, pautada por estilos musicais que mais se identificam com seu estilo
de vida. A musica sertaneja ou o funk, por exemplo, ¢ fendmeno cultural genuino das periferias
e das favelas. Motivo de orgulho e de elevacdo de auto estima da classe C, que se percebe
poderosa a partir do momento que “as suas” manifestagdes culturais também passam a ser
espelhadas e consumidas pelos ricos. Logo, esse fenomeno cultural massificador promovido
pela classe C, desdobra-se como efeito multiplicador também para as demais esferas da
sociedade. Ou seja, sob o prisma do habitus, o gosto, na visdo da classe C no que se refere a
cultura, em certa medida, passa a ser similarmente “o gosto” dos mais ricos. A condi¢ao
estetizante da cultura, em alguns aspectos, passa a servir tanto para pobres quanto para ricos

(classe C e classe A).
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Contudo, apesar de ocorrer a pulverizagdo dos elementos culturais produzidos pela (e
para a) classe C e que ¢ consumida por grupos sociais pertencentes a outras classes, pelo
contrario, os grupos, do ponto de vista da cultura, de acordo com os esclarecimentos de Canclini
(2015), promovem coesdo interna de forma a proteger-se a estranhos produzindo codigos de
identificacdo hermenéuticos no sentido de afirmar-se e diferenciar-se. Assim, os grupos, no
desafio de diferenciar-se e afirmar sua identidade fazem uso dos codigos hermenéuticos para
coesdo interna e para prote¢do em relacdo a estranhos. Desta forma, buscam neutralizar a
instabilidade social por meio do consumo de cultura, maneira pela qual se desligam do social e
do econdmico, reduzindo a vida ao capital simbolico.

Corroborando, Bourdieu (2008) desenvolve o seu raciocinio sobre os gostos
esclarecendo que em sua forma de preferéncias manifestadas sdo a afirmagdo pratica de uma
diferenca inevitavel. Embora a intolerancia estética exerga violéncia, evidenciando uma aversao
pelos estilos de vida diferentes, uma das mais fortes barreiras entre as classes, “como toda
espécie de gosto, ela une e separa”. Une porque coloca sob uma mesma “régua” aqueles que
ndo sdo produto de condi¢des semelhantes de vida. Ao mesmo tempo separa, porque o gosto
também serve como instrumento classificatério e de classificacdo “ja que o gosto € o principio
de tudo que se tem (pessoas e coisas) e de tudo o que se € para o outro” (BOURDIEU, 2008, p.
56). Assim, podemos ponderar que o gosto, enquanto um dos elementos que constituem o
individuo serve para estabelecer a diferenga mantenedora das identidades e das classes.

O gosto manifesta-se também como forma de apropriacdo material e/ou simbdlica, ou
seja, de determinadas classes de objetos ou de praticas classificantes dos estilos de vida.
Condicionado ao gosto, a aptiddo de preferéncias distintivas representadas por subespagos
simbolicos, exprimem a mesma inten¢do expressiva e transmuta o sentido pratico das coisas
em sinais distintos e distintivos. Por sua vez, promove as diferencas inscritas na ordem fisica
dos corpos reconfigurando-se em ordem simbolica de diferenciacdes significantes,
transformando praticas objetivamente classificadas em praticas classificadoras e em expressao
simbolica da posi¢ao de classe pelas suas relacdes mutuas e em fungdo de esquemas sociais de
classificagao.

Souza (2012) salienta que o gosto ocupa o lugar central do julgamento estético como
principal forma moderna de fabricar diferenciagdes entre individuos e classes. E na medida em
que ela se impde a vida cotidiana naturalizando-se, diferencas reais de fundo socioeconomico

emergem como diferencas de natureza. Ou seja, na competi¢do cotidiana, grupos privilegiados
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tendem a levar maior vantagem objetiva em relagdo aqueles que possuem, competitivamente,
menor poder de aquisi¢ao.

Concomitante, uma visdo de estrutura social’?

mostra-se sustentada por uma concepgao
sistémica e relacional do social, vista como hierarquizada e estruturada por relagdes
econdmicas, simbolicas e culturais, de poder e privilégio entre os individuos (salario, renda,
status ou escolarizacdo). Imediatamente, essa estrutura hierarquizante de valores pelas quais os
sujeitos estdo expostos, encontra na desigualdade de distribuicdo de poderes e recursos a sua
real motiva¢do. Logo, o capital econdmico, cultural e social, convergentemente ao capital
simbdlico, define a posicao de prestigio e/ou honra dos individuos no contexto geral da
atividade social hierarquizada.

De todo modo, a construcdo de classes no sentido homogéneo das condigdes materiais
de existéncia e dos condicionamentos a elas impostos, tanto quanto possivel, portanto, levam
em considera¢do, de forma consciente, a rede das caracteristicas secundarias manipuladas de
maneira mais ou menos inconsciente, conforme apresenta Bourdieu (2008). Mesmo que
construidas com base na estruturacao de classes utilizando um tnico critério como por exemplo
a profissdo, trata-se também de apreender a origem das divisdes objetivas, porém agrupadas em
praticas habituais relacionadas em organiza¢des mobilizadoras envolvidas pela agdo politica,
individual ou coletiva. Ou seja, mesmo estatisticamente classificadas, a construcdo de classes
no sentido objetivo leva em conta habitos, atitudes singulares e efeitos subjetivos submersos
sob as praticas dos agentes.

Por esta razao, para Bourdieu (2008, 162), as questdes de condi¢cdo econdmica social
preexistentes, cuja estrutura do capital ¢ “sincronica” e ao mesmo tempo “diacrénica”, que
correspondem aos tracos distintivos que residem no espago dos estilos de vida, ndo seriam
passiveis de inteligibilidade a ndo ser pela constru¢do do habitus. Seria esta a formula que
permite gerar praticas e produtos classificaveis, assim como julgamentos constitutivos destas

praticas em um sistema de sinais distintivos. Para ele,

Envolvidos em suas abstra¢des, os economistas podem ignorar o que advém aos
produtos na relagdo com os consumidores, ou seja, com as disposi¢des que definem
suas propriedades uteis ¢ seus usos reais: afirmar, por hipotese, como um deles, que
os consumidores percebem os mesmos atributos decisivos, o que equivale a supor que
os produtos possuem caracteristicas objetivas - ou, como se diz, “técnicas” - capazes
de se imporem como tais a todos os individuos perceptores, ¢ admitir que a percep¢ao
estaria associada unicamente as caracteristicas designadas pelas descrigdes propostas
pelos produtores (e pela publicidade chamada “informativa’) e que os usos sociais
poderiam deduzir-se dos modos de utilizagdo. Os objetos, inclusive, os produtos
industriais, ndo sdo objetivos no sentido atribuido, habitualmente, a esta palavra, ou

32 Disponivel em: https:/revistacult.uol.com.br/home/uma-introducao-a-pierre-bourdieu
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seja, independentes dos interesses e gostos dos que apreendem, além de ndo imporem
a evidéncia de um sentido universal e unanimemente, aprovado. (BOURDIEU, 2008,
p. 96)

O que percebemos, assim, € que o Habitus, com seus elementos constituidores (gosto e
pertenca, estrutura) das praticas de percepg¢ao incorporada as divisdes logicas de classes sociais
e organiza o mundo social pois compreende um sistema de posi¢des diferenciadas por tudo que
ela distingue e por tudo que ela ndo ¢, particularmente a tudo o que lhe é oposto. Ou seja, a
identidade social define-se e afirma-se na diferenca. Vale o mesmo dizer, que € nele que se
encontra inscrita as condi¢cdes que se realizam na experiéncia e que determinam as posi¢des
nessa estrutura e que tendem a impor-se como os principios fundamentais sistémicos em relagao
as praticas e a percepcao das praticas.

Em Bourdieu (2008, p. 164) vemos que, os estilos de vida sdo os principios sistematicos
dos habitus, tornando-se sistemas de sinais socialmente qualificados; “distintos”, “vulgares”.
Este sistema, ao mesmo tempo, ¢ irreconhecivel em sua verdade objetiva ja que suas
propriedades distintivas, portanto, a distribuigdo de capital simbdlico (capital legitimo) se
estabelece por wuma relagdo de forcas dialeticamente protagonizadas pelo
habitus, transformando a distribuicdo do capital em diferengas percebidas.

Ja na visdo de Souza (2012) o habitus corresponde a uma alternativa dos individuos
frente ao realismo do mundo das necessidades. Deste modo, um sistema de estruturas cognitivas
e motivadores de disposi¢cdes multiplas, de possibilidades e impossibilidades; oportunidades e
proibicdes; liberdades e limites; de acordo com as condic¢des objetivas, estdo pré-adaptadas em
certa medida as demandas praticas dos agentes.

Em contrapartida Jordao (2016) aponta que, as propriedades relativas a uma classe além
das objetivadas, representadas pelas propriedades e poderes, estdo introjetadas ao habitus de
forma a organizar de modo perceptivel as praticas, o produto de incorporacdo da estrutura social
¢ da divisao de classes sociais. O contexto esta interiorizado as nossas condi¢des de vida e o
que ¢ exterior, vivenciado na forma das representagdes e das praticas cotidianas. Além disso, o
habitus possibilita situarmos outras pessoas pertencentes ao espago social e que de alguma
forma, estas pessoas possam também nos situar cada qual com os seus proprios critérios, quando
estes estdo relacionados a posicao social (embora ndo-fixos) no sentido de identificar o que ¢
distinto, constituindo o espaco dos estilos de vida, o que ¢ bonito/feio; de bom/mau gosto e
assim por diante.

Assim, o que percebemos ¢ que os posicionamentos dos autores (Bourdieu, Souza e

Jordao), cada um com sua especificidade, se complementam e estabelecem uma perspectiva de
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habitus na qual € possivel instituir que: a) o habitus se caracteriza como uma qualificagdo dos
individuos a partir da distribui¢do do capital simbolico que produz as diferengas percebidas; b)
ele (o habitus) se representa um sistema de disposi¢des multiplas, que estabelece possibilidades
ou impossibilidades e; c) assim como as identidades, o habitus situa os sujeitos em suas
posicdes sociais (mesmo que nao fixamente) estabelecendo e identificando o que ¢ distinto.

Com efeito, o habitus ¢ também um dos elementos que estabelecem a classe social.
Essa, por sua vez, ndo ¢ por definicdo uma propriedade. Na realidade, segundo Bourdieu (2008,
p. 98), ela ¢ constituida pela estrutura das relagdes entre as propriedades pertinentes a ela
conferindo seu valor proprio a cada uma delas e aos efeitos exercidos sobre as praticas. Neste
aspecto, o principio gerador das praticas como forma incorporada da condicao de classes e dos
condicionamentos que ela impde definem o habitus de classe. Ele ainda salienta que existem
critérios oficiais que dissimulam e que “servem de mascara”, de modo a exigir, como ¢ o caso
do diploma, efetivamente determinada origem social. Por conseguinte, as posi¢des alocadas na
classe C comportam-se como uma importante e crescente parcela de individuos, em sua maioria
operarios sem qualificacdo e/ou trabalhadores bragais.

Assim, podemos considerar que muitas escolhas na sociedade ainda sdo tomadas com
base em critérios vinculados a classe social de inclusdo. Nesse sentido, as maneiras de consumir
ou de exprimir uma percep¢ao subjetivada por componentes praticos objetivos, promovem
fortes disparidades e nenhuma homogeneiza¢do dos géneros de vida, estes quase sempre
associadas as diferentes maneiras de se consumir e divertir-se. Porém, se os estilos de vida ndo
convergem de nenhum modo, ndo ¢ menos verdade que o poder organizador dos habitus seja
também uma forma de aproximacao e unificacdo (LIPOVETSKY, 2017).

Por esta perspectiva, no que se refere ao habitus no sentido do gosto, por exemplo, as
formas que se assume através do corpo ou das percepcgdes externas de subjetivagdo, também
sdo indicativos de um estilo de vida que situa o sujeito, assim como os objetos consumidos o
situam que o qualificam socialmente. Portanto, deste comportamento de subjetivacdo para
classifica-lo, supde-se que o corpo e suas inimeras nuances, entre elas o vestudrio e a moda,
constituem objetos consumidos para o auto prazer e o outro do ponto de vista do consumo
relacional (JORDAO, 2013).

E nas classes populares, segundo aponta Lipovetsky (2017), em se domina o sentimento
de inclusdo e onde se estruturam um estilo de vida formado por referéncias homogéneas,

maneira pela qual um conjunto de atitudes serve como instrumento de transposi¢ao em relagao
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as fronteiras de classe tomada por uma ambicao de distinguir-se com outros grupos. Segundo o

autor,

As desigualdades sociais economicas se aprofundam, as aspira¢cdes consumistas se
aproximam, as praticas sociais divergem, o sistema referencial ¢ idéntico. Se a ordem
social é dividida, o universo simbolico das normas é homogéneo. E assim que
declinam as antigas estagnagdes de classe e o encerramento dos individuos em seu
grupo de origem. A heterogeneidade social salta aos olhos, porém mais nada lhe
fundamenta culturalmente a reproducdo, tendo cada um ganhado o direito ao
supérfluo, ao consumo, ao maior bem-estar (LIPOVETSKY, 2017, p. 117).

Ja Giddens (1975) enumera que podemos facilmente romper com a nogao de grupo de
status pelo critério de consciéncia de classe no momento em que, as avaliagdes de status
mostram-se perceptivelmente rejeitadas por pessoas externas ao grupo como também por
pessoas de dentro dele. Para ele, a propria filiagdo a grupos de status ¢ uma forma de
possibilidade de mercado, destas filiagdes que corporificam crencas e estilos de vida entre elas.
Nao € por acaso que as diferengas €tnicas servem para desqualificar a possibilidade de mercado
de forma tdo acentuada, que individuos pertencentes a estes grupos se concentram
fundamentalmente nas ocupagdes mais mal remuneradas ou na condi¢do de desempregados ou
mesmo semi-empregados. Desta forma passa a coexistir uma subclasse.

Ao comparar praticas estatisticas de agentes possuidores das mesmas propriedades e
que ocupam a mesma posi¢do social, todavia separados por origem, a analise classificatoria
objetiva promove uma operacao semelhante a percepcdo comum que identifica os ricos ou os
desclassificados, sustentando-se subjetivamente em sutis indicios das maneiras de ser ou da
postura, contrapde-se do efeito de condigdes de existéncia diferentes das condigdes presentes.

Para Bourdieu (2008, p. 105), uma classe esta destinada a desviar-se de sua trajetoria
pelo alto ou por baixo desde que a correlacdo entre uma pratica e a origem social for resultante
de alguns efeitos como condi¢des da origem de existéncia ou pela experiéncia da ascensdo ou
de declinio social. “Nesta logica, a posicdo de origem ¢ apenas o ponto de partida de uma
trajetoria, a referéncia em relacdo a qual define-se o sentido da carreira social”. Ele ainda
ressalta que o fato de que nas classes médias e nas estratificagdes vinculadas a elas, coexistem
individuos com trajetdrias diferentes, formadas por espacos de indeterminagdo no qual sua
situacdo na estrutura social ainda ¢ relativamente instavel.

Em uma sociedade como a brasileira, onde as solugdes para se resolver conflitos e
contradi¢des estdo unilateralmente amarradas ao progresso econdmico, a espécie hegemonica

de hipereconomicismo que molda a sociedade, resulta em generalizagdes do tipo humano
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adequados aos imperativos do mercado e Estado; e que intersubjetivam a expansdo do status
reconhecido de cidadao.

Ao mesmo tempo, que o processo historico homogeneizador ndo equiparou os cidadaos
e classes em todas as esferas de vida, mas, antes, expandiu dimensdes de igualdade civil,
politicas e sociais a uma forma de dignidade compartilhada por classes que lograram
homogeneizar a economia emocional a uma s6 dimensdo significativa que se apresenta como
fundamento profundo do reconhecimento social e de uma no¢do moderna de cidadania
(SOUZA, 2012).

E desta forma que se torna mais claro o entendimento de como se comportam as
alteracdes qualitativas vinculadas ao processo historico de estrutura de classes e da nogdo de
dignidade e sentido de pertenga vinculado ao novo cidaddao competitivo, que pauta sua
existéncia pela ideologia do capital e capital simbdlico.

O habitus como componente social atua também como componente de
desterritorializacdo de classes. Os estilos de vida, subjetivamente menos dependentes das
propriedades objetivas dos bens de produgdo, possibilitam os agentes de consumo nivelar o seu
habitus social mais pelos gostos pessoais e por suas escolhas de consumo do que pelos aspectos
tradicionais rigidos resultantes de estatisticas meramente classificantes e classificadoras. Por
esta visdao, fundamentada na ideologia da incorporacdo dos sujeitos em esquemas valorativos
de comportamentos, a partir de uma mudan¢a das condigdes de existéncia socioecondomica
estrutural, Souza (2012) promove alteragdes qualitativas importantes no tipo de habitus e na
estrutura econdmica-social, na medida em que as classes envolvidas de algum modo estejam
também incorporadas nestas mudangas.

Por estes aspectos, a economia emocional significativa que possibilita ao individuo
situar-se no espago social por meio do habitus, o qual, portanto, permite com que construa uma
no¢do moderna de cidadania, mas que por outro lado, a partir de um processo historico
homogeneizador que ndo possibilitou a sociedade brasileira equalizar todos as classes em todas
as esferas de vida e de dignidade, que Souza (2012) permite-se desdobrar o conceito de habitus

em tipos de diferenciacdo valorativa formadas por precondigdes sociais, econdmicas e politicas.

3.3 O SENTIDO DO “SER” E A NOCAO DE IDENTIDADE E PERTENCIMENTO
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No que tange a questdo de pertencimento, Souza (2012, p. 167-168) cita a economia
emocional como um dos fundamentos do reconhecimento social, que se desdobra em um
elemento que parece ser também “social infra” e “ultrajuridico”, o qual permite eficacia sobre
a pratica da regra de igualdade. Entretanto, para que seja assimilada de forma efetiva na
sociedade, torna-se necessario que a no¢ao de dignidade esteja concretamente fundamentada
em dimensdo juridica de cidadania e de igualdade perante a lei. Por sua vez, para que a
igualdade legal se concretize, em regra, faz-se necessario que a no¢do de igualdade esteja
efetivamente interiorizada.

Na visdo de Berger e Luckmann (2011), da razdo pela qual o individuo ndo nasce
membro da sociedade, mas sim por uma predisposi¢do para a sociabilidade, ¢ na vida de cada
individuo com base em uma sequéncia de acontecimentos temporais que estejam em curso que
a dialética social se estabelece. Nesse sentido o ponto de origem deste processo ¢ a
interiorizacdo, que permite uma imediata apreensdo e interpretacdo do individuo frente os
acontecimentos objetivos enquanto dotados de sentido; resgatados de processos subjetivos de
uma outra ordem no espago social e do tempo, desta maneira torna-se subjetivamente
significativa para si proprio. Assim os aspectos que envolvem a sociedade sendo ela uma
realidade sincronicamente objetiva e subjetiva, compreendendo ser também um processo
dialético e a0 mesmo tempo composto de trés momentos: exterioriza¢do, objetivacdo e
interiorizacdo, qualquer efetiva compreensdo tedrica deve abranger todos estes aspectos.

O fendmeno de descentralizagdo das identidades fixas e da chamada crise de identidades
contemporaneas esta ligada a fragmentacao das estruturas antigas e estanques de classe, género,
sexualidade, etnia, raga e nacionalidade, que forneciam para a sociedade uma percepcao de
solidas localizagdes dos individuos no passado. As mudancas ocorridas na sociedade moderna
também estdo mudando as nossas identidades pessoais e modificando a ideia que nds proprios
temos de sujeitos integrados. Inclusive a propria perda do sentido de si estdvel, chamada
também de descentramento dos sujeitos, constitui uma crise de identidade para o individuo e
sociedade (HALL, 2011).

Essa crise de identidades pode ser interpretada a partir do descentramento do sujeito, ou
seja, o modelo do homem ideal humanista foi desconstruida e se desfez. A crise individual das
identidades singulares somada a crise generalizada das identidades nacionais a partir das
dindmicas de globalizagdo deslocaram e provocaram o descentramento do individuo e da sua
integridade (HALL, 2011). Nesse processo, o individuo moderno visto como um sujeito

unificado e tomado pelas velhas identidades, que estabilizaram o mundo social, estdo em
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decadéncia. Ao mesmo tempo, o individuo estd se fragmentando, fazendo surgir novas
identidades, deslocando estruturas e desestabilizando quadros que davam aos individuos uma
solida sustentacdo no mundo social (HALL, 2011).

Embora seja no “eu real” que o sujeito possua a esséncia ou um nucleo interior, por
outro lado, passa a ser formatado também com base em um continuo didlogo com os mundos
culturais “exteriores” e as multiplas identidades que esses mundos oferecem. Nesta concepgao,
a identidade ocupa o espago entre o “interior” e “exterior” e o mundo privado e o mundo
publico.

A identidade plenamente unificada, completa, segura e coerente ¢ uma fantasia. Ao
invés disso, a medida em que os sistemas de significag@o e representacdo cultural se
multiplicam, somos confrontados por uma multiplicidade desconcertante e cambiante

de identidades possiveis, com cada uma das quais poderiamos nos identificar - ao
mesmo temporariamente (HALL, 2011, p. 13).

Segundo Hall (2011) a classe ndo pode ser considerada o tinico dispositivo ou categoria
mobilizadora do qual os individuos e variados interesses e todas as identidades estejam por ela
representados. Assim, uma vez que a identidade muda conforme o sujeito ¢ representado, que
a identificacdo pode ser ganhada ou perdida. Neste sentido, ela se tornou politizada, “as vezes,
descrito como constituindo uma mudanga de uma politica de identidade [de classe] para uma
politica de diferenga” (HALL, 2011, p. 22).

De acordo com essa premissa, de multiplas identidades de significagdo e representagao
cultural, inclusive politica que, para Souza (2012), as questdes modernas da formacdo de
identidade individual e coletiva podem estar ligadas também por duas formas de
reconhecimento; a primeira pelo principio da dignidade e a segunda pelo principio da
autenticidade. Tanto a primeira, universalizante, quanto a segunda, particularizante, estdo
associadas as formas de atribui¢do de respeito e autoestima. Por sua vez, a no¢do moderna de
reconhecimento implica na universalizacao dos ideais de dignidade e autenticidade em oposi¢ao
aos modelos tipicos das sociedades hierarquicas estdo delineadas pelo principio da honra,
tomada pela ideia de que alguns tém e outros ndo. J& a nogdo moderna de dignidade equivale
ao uso universal e igualitario que confere autonomia a todo cidaddo moderno. “Enquanto apenas
alguns tém honra, todos possuem dignidade” (SOUZA, 2012, p. 38).

Silva e Sardelari (2016) alertam para que a nocdo e condicdo de pertencimento e
identidade seja exercida em sua plenitude, portanto, ndo haveria outra maneira caso a cidadania
ndo esteja intrinsecamente naturalizada e garantida aos seus cidaddos por meio da forma de

inclusdo no meio social. Logo — para o reconhecimento pleno, que solidifica as esferas
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componentes de precondi¢cdes sociais € econdmicas, politicas, comportamentais do sujeito
digno e cidadao — deve-se alcancar a eficacia da dignidade compartilhada, numa tentativa de
promover a consolidacdo e exercicio da cidadania.

De forma andloga ao Brasil, através de um paralelo que ilustra questdes acerca da
inclusio no meio social na esfera da cidadania, podemos utilizar como pardmetro de
exemplificagdo, tal como proposto por Dubar (2009), a respeito dos problemas de representacao
simbdlicas de ordem civicas ocorridas recentemente na Franga e que provocaram uma crise
identitaria nacional, reflexo da desvalorizagdo e da perda de legitimidade partidaria no ambiente
politico.

Dubar (2009, p. 181-182) apresenta alguns conceitos que promovem um melhor
entendimento destas questdes. O tedrico chama de “identidades simbdlicas” as diversas
modalidades identitarias correlatas das inimeras defini¢des ligadas ao coletivo, dos tipos de
referéncia “a um NoOs” e “a um Outro”. As formas identitarias no campo das crengas politico-
religiosas sdo um exemplo disso. Nesse sentido esclarece que, o pertencimento € representado
pelo capital herdado dos individuos e de um grupo cultural (etnia, religido, comunidade
linguistica ou territorial ou de tudo ao mesmo tempo) por meio de féormulas comunitarias
valorativas. A sociedade civil, por sua 6tica, € resultante de uma multiculturalidade no momento
em que todos os grupos comunitarios a ela pertencentes sao reconhecidos e considerados como
legitimos pelo funcionamento politico, pelo menos em certos dominios. O principio da
laicidade que assegura a neutralidade do Estado, ¢ um destes casos, segundo exemplo do autor.

Para ele, a formula francesa oriunda da Revolugdo so reconhece a plenitude da cidadania
pelo individuo eleitor. O questionamento que resulta dessa institucionalizagdo de
reconhecimento civico do Estado seria: “o que ocorre quando partidos politicos perdem sua
legitimidade, quando sua identidade [...] ja ndo estdo em consonancia com as ‘razdes’ que tém
os eleitores de votar?” (DUBAR, 2009, p. 183)

Diferentemente da sociedade Francesa, o que parece ser no Brasil ¢ que a construcao de
uma nog¢do de pertencimento no ambito da cidadania apresenta-se mais desassociada de
questodes politicas, embora o voto seja um instrumento amplamente publicizado e também uma
moeda corrente de negociacdes partidarias de fundo econdmico-monetario, a nocdo de
cidadania por aqui, estd, aparentemente, mais sustentada por identidades simbdlicas de
reconhecimento de dignidade e autenticidade de fundo socioecondémico, do que politico-

partidarias.
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Na Franga, com as crises de representatividade e legitimidade politico-partidarias, a
logica econdmica capitalista pareceu ocupar blocos inteiros da a¢do do Estado. Com a
preocupacdo de assegurar competitividade mundial a grandes empresas no pais, o Estado
politico se viu impotente frente a ocupagdo dos mercados e de sua logica de lucratividade a
curto prazo. Neste caso, qual seria entdo o sentido da cidadania?, pergunta Dubar (2012).

Para Dubar (2012), essa ¢ a reflexividade®® que deve suscitar, em teoria, um desvio pela
exterioridade da representacdo simbdlica de si. A pessoa, nesta perspectiva, s6 reconhece a sua
propria imagem. No que se refere ao campo politico, pelo fato de compreendermos apenas o
nosso autorretrato, pela nog¢do de exteriorizagdo, ndo poderemos estar certos de sermos bem

representados, a ndo ser pela propria representacao de si e nada mais. Do mesmo modo,

[...] a identidade pessoal (si mesmo) como sujeito ativo (e, portanto, cidadiao) supoe
uma forma de reflexividade (SI) seja concomitantemente expressa de seu Ego, ser
social (para outrem) e convic¢do, forjada por si mesmo, que permite uma forma de
engajamento cidaddo. A reflexividade possui, assim, uma dimensdo politica que so6
pode desenvolver-se se a legitimidade do poder for objetivamente garantida e
subjetivamente significativa. E essa dimensio que atualmente se encontra em crise na
sociedade francesa (DUBAR, 2012, p. 187).

Tragando um paralelo as teorias apresentadas por Dubar (2012) acerca, principalmente
da no¢ao de exterioridade da representagdo simbolica de si, Goffman (1985, p. 29) traz a tona
seus esclarecimentos sobre o desempenho do individuo com base em sua apropriagdo do termo
“representagdo”. Segundo o teorico, o desempenho do individuo, em que pese, ¢ resultante de
uma forma regular, fixa e direcionada para os que observam a representacdo, atua como um
instrumento expressivo de vertente intencional ou inconscientemente empregado em sua
representacao cotidiana (GOFFMAN, 1985).

A representagdo, por sua vez, ¢ utilizada para personificar a presenga continua e
padronizada do individuo diante de um grupo de observadores que possuem sobre ele alguma
influéncia. Nesse sentido, o instrumento utilizado como alegoria metaforica cénica do qual se
apropria Goffman (1985, p. 31), é o termo “fachada pessoal” que funciona como equipamento
expressivo aqueles que de modo mais intimo se identificam com o proprio autor e que

consequentemente esperamos que o siga onde quer que va (GOFFMAN, 1985).

33 O termo modernidade reflexiva proposto por Giddens, Beck e Lash, visa se debrugar sobre as transformagdes
do mundo atual, o processo de crise ¢ as consequéncias advindas delas. Acentua a ideia de que vivemos em um
mundo cada vez mais reflexivo, que estimula a critica ativa e autoconfrontacdo. A modernidade reflexiva
envolveria um processo de individualizacdo e de destradicionalizagdo em que a tradicdo muda seu status e ¢

constantemente contestada.
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De acordo com Goffman (1985), entre os componentes da fachada pessoal que
corporificam a representagdo, podemos incluir os distintivos de categorias, como vestuario,
sexo, idade ou de aparéncia, atitude, padrdes de linguagem, gestos corporais e coisas
semelhantes. Alguns destes elementos simbdlicos de representagdo (fachada pessoal) sdo
relativamente méveis ou transitorios € podem variar de um momento para outro.

Todas estas questdes servem para sustentar diferentes prismas que compdem o universo
de legitimadores identitarios e de pertencimento. A aparéncia, pelo principio teérico de
representacdo de Goffman (1985) atua como estimulador, no momento que o ator busca revelar
o seu status social. Assim tais estimulos informam também o estado ritual temporario ou fixo
do individuo, seja a sua atividade tempordria social formal, como o trabalho, seja recreativa
informal, se estd promovendo ou ndo alguma renovacao de seu ciclo de vida.

Goffman (1985) argumenta ainda que na necessidade de socializar, denota o desejo que
os atores possuem de oferecer a seus observadores uma impressdo que ¢ idealizada de varias
maneiras diferentes. A representacdo de desempenhos idealizadas tem na mobilidade social
uma de suas fontes mais ricas. Na maioria das sociedades parece haver um sistema geral de
estratificacdo que idealiza estratos superiores e uma certa aspiracdo, por parte dos que ocupam

posicdes inferiores de se promover para as posi¢des mais elevadas. Para ele,

verificamos habitualmente que a mobilidade ascendente implica na representacao de
desempenhos adequados e que os esfor¢os para subir e para evitar descer exprimem-
se em termos de sacrificios feitos para a manutencdo da fachada. Uma vez obtido o
equipamento conveniente de sinais e adquirida a familiaridade na sua manipulagao,
este equipamento pode ser usado para embelezar e iluminar com estilo social
favoravel as representagdes diarias do individuo (GOFFMAN, 1985, p. 41).

Os modos de vida, os estilos e gostos que exprimem a maneira pela qual o individuo se
projeta ao olhar o outro, parecem promover um sentido de pertencimento que se consolida na
construcao de uma identidade forjada na percepcdo alheia e que se instrumentalizada por gestos
e rituais modernizantes, por meio de uma condigao social e cultural fundamentada na aparéncia
e nos modismos. Assim, sdo as multiplas manifestagdes expressivas, escolha do vestuario, corte
de cabelo, forma de andar e falar, que moldam nossa cultura e socializagdo e que traduzem
nossas expressoes visiveis em sinais sociais. Estes, por sua vez, funcionam como sinalizadores
classificatorios pelo qual atribuimos prestigio ou desprezo, empatia ou apatia a determinadas
pessoas ou grupo sociais (SOUZA, 2012).

Portanto, a construcdo de identidade dos grupos sociais estd distribuida no universo
exteriorizado dos gostos (GOFFMAN, 1985). Ocorre que as praticas de consumo, com a

escalada do apelo do consumo estético, que pulveriza no imagindrio dos individuos infindaveis
105



estilos de vida provisdrios e que necessitam ser atualizados a todo momento, fragmentam a
nocao de pertencimento dos sujeitos tornando a escalada pela busca do ideal de fachada pessoal
uma luta constante e interminavel, quase que uma peniténcia.

Diante dos apontamentos propostos por Souza (2012) e Goffman (1985), a classe C,
ressalta-se, moldou sua identidade tendo em vista a percepg¢ao alheia. Na realidade, a classe C
aparenta espontaneidade no que tange a constru¢do de sua identidade, instrumentalizada pelo
consumo e por um modelo de vida estetizante, mostrando-se como um projeto fabricado. Logo,
os agentes de mercado, percebendo o potencial de consumo represado, com a urgéncia de
mobilizar a economia para tal empreendimento, colaborou por inaugurar um sistema de
distribui¢do de simbolos artificiais que transformaram a classe C em uma copia “plastificada”
de si mesmo, moldada por uma fachada social caracterizada de bem-sucedida, feliz e realizada
na visao os outros. Algo reconfortante para os que viam a classe C como um bloco de pessoas
desassistidas e desamparadas, distantes do consumo. Mas que ao mesmo tempo foram
projetadas para a posicao privilegiada de protagonismo na sociedade de consumo. Resta saber

se de fato isso corresponde a realidade, a viva vivida destas pessoas.

3.4 O SENTIDO DO “TER” E O MAL-ESTAR DA POS-MODERNIDADE

Primeiramente, antes de adentrarmos as questdes que envolvem a pés-modernidade, sdo
importantes os aspectos que tornam distintas as defini¢des entre os termos pds-modernismo e
p6s-modernidade para fins de contribui¢do a este trabalho.

O pds-modernismo ¢ um conceito de natureza cultural, imagética e estética difundida
para designar um estilo, que essencialmente originou-se da arquitetura®* e somente depois pode
se tornar visivel nos movimentos artisticos como um todo. Logo, apesar de ndo ter
necessariamente surgido, poderia ser tratado em uma de suas possiveis vertentes como um
fendmeno cultural capitalista mais amplamente difundido desde a década de 1950, no periodo
pos-industrial®>. Assim, algumas das tendéncias artisticas, tais como as artes visuais*® (o
Expressionismo, o Fauvismo, o Cubismo, o Futurismo, o Abstracionismo, o Dadaismo, o

Surrealismo e a Pop-art), entre outros, como a Literatura e a musica, sdo formas de expressao

34 Disponivel em: https:/www.youtube.com/watch?v=nSNAhib3B_M
35 Disponivel em: https:/artes.umcomo.com.br/artigo/pos-modernismo-o-que-e-e-como-surgiu-20096.html

36 Disponivel em: http://arteref.com/arte/8-movimentos-artisticos-seculo-xx/
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do pods-modernismo e assim o enquadram como significativo fenomeno da sociedade
contemporanea.

Um aspecto do pdés-modernismo, destacado por Jameson (1993), ¢ seu desbotamento de
algumas limita¢des ante as fronteiras ou separagdes fundamentais. Essas fronteiras emergem
principalmente por meio do desgaste de uma fundamental distingdo entre a alta cultura e a
cultura popular. Complementarmente, Giddens (1991) sugere que o pés-modernismo, esta mais
apropriado para designar os movimentos que dizem respeito aos aspectos de reflexdo estética
de natureza da modernidade.

Featherstone (1995), a seu tempo, aponta uma preocupagdo sobre as questdes acerca do
nascimento do poés-moderno — do movimento pos-modernista encabecado por artistas,
intelectuais e especialistas culturais — e de sua sincronicidade as mudangas mobilizadas pelas
praticas culturais relacionadas ao campo das praticas e experiéncias consideradas pods-
modernas. Ao mesmo tempo, o genérico termo pdés-moderno em sua definicdo visivelmente
identificavel pelo prefixo pds, torna-se um conceito relativamente indefinido no momento em
que a visdo do pds-modernismo ainda ¢ de interpretagdo ampla, tanto quanto o seu
deslocamento encontra-se ainda carregado de incertezas, em toda a sua extensdo, no seu
desenvolvimento e por sua propria natureza.

Ainda segundo Featherstone (1995), dentre as questdes que estdo associadas ao pOs-
modernismo, ha o declinio entre a distingdo hierarquizada entre a alta-cultura e a cultura
popular, multiplicando codigos culturais que favorecem o ecletismo, mas por outro lado, o
declinio da originalidade do artista, em uma sinaliza¢do de que a arte ¢ meramente uma copia
de si mesmo. A celebragdo da auséncia de profundidade da cultura, representada nesta mistura
de codigos, entre elas, o pastiche, ¢ um destes reflexos do fendmeno pos-modernista.

Para Jameson (1993), o estado relacional entre a producdo cultural e a vida social, em
geral da sociedade de consumo, estdo associadas as mudangas estilisticas que derivam de nossas
experimentagdes no cotidiano. Deste modo, gradativamente, o pds-modernismo foi estreitando-
se a emergéncia do consumo. O modo como a sociedade veio perdendo a sua orientacdo de
passado, vivendo um novo tipo de estetizacdo permanente do presente € numa permanente
mudanca de tradigdes das sociedades anteriores, oblitera o cotidiano, transformando a
“realidade em imagens e a fragmentacdo do tempo numa série de presentes perpétuos”
(JAMESON, 1993, p. 43). Giddens (1991), também sugere que as praticas sociais, atualmente,

consistem no fato de que sdo por elas mesmas, renovadoras da natureza deste fendmeno.
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Sustentando as questdes supracitadas por Jameson (1993), Featherstone (1995) e
Giddens (1991), notamos que o pds-modernismo e a pés-modernidade estdo alinhados entre si.
Embora sejam defini¢cdes conceitualmente distintas, quando aplicadas ao contexto social da
vida dos sujeitos sociais, a ruptura entre o culto e o popular dos movimentos artisticos e a
crescente permeabilidade das praticas de consumo em todas as esferas da sociedade situam o
p6s-modernismo e a pds-modernidade como fendmenos proximos e, segundo apontam os
autores, até ligados um ao outro.

Jameson (1993), inicialmente, promove uma distingdo entre o pos-modernismo
enquanto estilo, mas sobretudo, como forma de descrever o fendmeno da pés-modernidade, que
em sua defini¢do ndo corresponderia a um estilo, porém a uma estrutura ligada ao capitalismo
globalizado. Logo, para este capitalismo globalizado, o autor sugere inclusive outros tipos de
defini¢cdes que poderiam, na sua opinido, sustentar a poés-modernidade, e estando ela vinculada
as conexdes globais, ao capital financeiro, as redes de comunicagdo e toda a tecnologia de
computadores e assim por diante.

Neste aspecto, adentram variagdes de definicdo sobre pos-modernidade e que o autor
também chama de Capitalismo Tardio ou Terceiro Estagio do Capitalismo. E todo esse
movimento, para o autor, se iniciou a partir da década de 1980, quando ndo existia uma
defini¢do mais clara do que seria ou deveria ser uma conceituagdo mais apropriada para os
fendomenos da globalizag¢do que se iniciavam. Ele também defende que na década de 1980 ainda
era dificil ter esse tipo de clareza pois ndo havia uma outra defini¢do mais apropriada para a
globaliza¢ao (JAMESON, 1993).

O mais importante destas questdes que se colocam, € que o pés-moderno — relacionando
o objeto de estudo deste trabalho — promove um entendimento de como a classe C, enquanto
consumidores de shopping centers populares, em especial o Buriti Shopping de Goiania (nosso
campo de pesquisa), evidencia que a emergéncia promovida sociedade compreende ser o triunfo
das pessoas no mercado livre, e, portanto, ¢ reflexo de como a pds-modernidade esta
correlacionada a realidade da sociedade brasileira. Assim, as conquistas materiais e simbolicas,
representam que a globalizagdo capitalista ¢ ‘“acessivel” para varios tipos de perfis de
consumidores, seja nos shopping centers regionais populares, populares de bairro ou de perfil
imobiliario do de abastecimento feito para especialmente para a classe C.

Mas acima de tudo, a questdo sobre a classe C que aflora — enquanto reflexo da pos-
modernidade — surge da necessidade de compreensdo se de fato, excessos oriundos da

estetizagdo da vida cotidiana possivelmente tenham causado algum tipo de ruptura entre a nogao
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que separa o consumo do consumismo, quando a utilizacdo de crédito e da aquisicao de bens
supérfluos em demasia, acabam por desestabilizar e causam sentimento de inseguranca e
insatisfacao.

Nesse sentido, avangando para os desdobramentos conceituais relativos a pos-
modernidade e como esse fendmeno contemporaneo se instala na vida social dos sujeitos
sociais, Giddens (1991) aponta para a concepg¢ao de pds-modernidade, além da nitida impressao
de estarmos vivendo um periodo de aparente opacidade em relagdo ao passado, que envolve a
concepcao de varias linhas diferentes de pds-modernidade, denominada de forma alternativa e
comparativa, de modernidade radicalizada. Estas comparacdes de concepcdes chamam a
atencdo pela emergéncia de se pensar em como as novas tendéncias da vida social se
fragmentam rapidamente.

Pelo prisma da p6és-modernidade, primeiramente, “vé no esvaziamento da vida cotidiana
como resultado da introducdo dos sistemas abstratos”. Ja pela Otica da modernidade
radicalizada, de forma comparativa a esta, “v€ a vida cotidiana como um complexo ativo de
reagdes aos sistemas abstratos, envolvendo tanto apropriagdo como perda”. Numa segunda
comparagdo, pela perspectiva da pés-modernidade, “enfoca as tendéncias das transformacdes
sociais correntes e de seu carater de deslocamento”. Seguidamente, pela ideia da modernidade
radicalizada, “vé a alta modernidade como um conjunto de circunstancias em que a dispersao
esta dialeticamente vinculada a tendéncias profundas para uma integragao global” (GIDDENS,
1991, p. 150).

A medida que avangam os debates acerca das questdes que permeiam a nogdo de pos-
modernidade, surge o questionamento de quais seriam os reflexos que o seu projeto de futuro
(se ¢ que ele existe), poderia colaborar na identificagdo de uma nova ordem que assemelha a
pés-modernidade a um movimento institucionalizado fundamentalmente importante para as
futuras civilizagdes. Uma delas, na visdo de Giddens (1991), representa um movimento que
transcende a modernidade e estrutura-se ao longo de quatro dimensdes. Em uma dessas
dimensdes e que juntas convergentemente se configuram — estando elas sobretudo anexadas as
estruturas regulatérias dos mercados — encontra-se o sistema poOs-escassez, que levanta a
questdo, de que submeter os mercados a um controle regulatorio levaria ao autoritarismo
politico. Por outro lado, deixar os mercados livres sem nenhuma restrigao ou politica regulatéria
seria suficientemente desastroso no sentido de desencadear uma crise de disparidades entre

condi¢des de vida, como também a diferentes grupos e regides.
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Mas, pode se perguntar, num mundo caracterizado pelas desigualdades compactas
entre estados e regides — especialmente os paises industrializados e os menos
industrializados — e onde os recursos ndo somente sdo finitos como ja se encontram
sob pressdo, pode a pds-escassez ser uma nogao significativa? Perguntemos, ao invés
disto, que outra alternativa esta por ai? A busca da acumulagdo capitalista ndo pode
ser levada a cabo indefinidamente, na medida em que ela ndo ¢ auto-suficiente em
termos de recursos. Embora alguns recursos sejam intrinsicamente escassos, a maior
parte ndo o ¢, no sentido de que, exceto para os requisitos basicos de existéncia
corporal a “escassez” ¢ relativa a necessidades socialmente definidas e a estilos de
vida especificos. Uma ordem pos-escassez envolveria alteragdes significativas nos
modos de vida social e as experiéncias de crescimento econdmico continuo teriam de
ser modificadas (GOFFMAN, 1985, p. 41).

Assim, a pés-modernidade, dentre suas caracteristicas centrais, encontra nos mercados
e consequentemente nas agéncias reguladoras, pelo menos por enquanto, os instrumentos de
manutengdo do status quo do consumo, que nutre estilos de vida, fragmenta e subjetiva a
existéncia dos sujeitos sociais e estreita a distancia entre a arte e a vida cotidiana.

Contudo, ¢ preciso compreender como a cultura do hiperconsumismo, onde tudo se
torna hiper e fast - engendra os individuos a um condicionamento insacidvel por estimulos
consumistas motivadores de pertencimento e geradores de identidades. O resultado disso
mostra-se presente no rompimento do nivelamento social do habitus e no transbordamento da
capacidade de absorcao dos agentes pela excessiva producdo de estimulos consumistas, reflexo
do sobrepeso do mercado e da sobrecarga que ela produz nos individuos, subjetivando crises
identitarias e objetivando em falta de legitimidade das condi¢des de igualdade social.

Lipovetsky (2017) ao evidenciar o que denomina ser uma sociedade turbocapitalista
formada por “turboconsumidores” e baseada no turboconsumismo, expde que os antigos
modelos de classes se encontram atualmente em profunda desestabilizagdo, no qual as
especialidades dos estilos de vida das classes se reduzem. Dai em diante os ideais de bem-estar
e das novidades, sdo partilhados por todos e entre todos. Neste universo compartimentado
“entre eles e nos, divertir-se, comer, beber, vestir-se, morar sdo atividades reguladoras das
classes que compreendem modos de vida especificos e diferengas de habitus” (LIPOVETSKY,
2017, p. 115).

Nesta formatagcdo de vida estetizante e de subdeterminagdo e imprevisibilidade das
atividades culturais das diferencas de habitus, que Bauman (1998) procurou cunhar uma
expressao que mais adequadamente e metaforicamente pudesse representar esse novo ambiente
social de inquietacdo e adaptabilidade endémica de vida pos-moderna. A essa metafora,
denominou de “cooperativa de consumidores”, um tipo de distingdo propria que constitui o eixo

“da nogdo estabelecedora de ordem da cultura” (BAUMAN, 1998, p. 169).
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Nao se trata da nocdo de cooperativa da atualidade, organizada por métodos
burocratizantes e fundamentados por uma engrenagem estritamente hierarquizada e favoravel
apenas a si mesma. Pelo contrario, a cooperativa de consumidores da qual Bauman (1998) se
refere, inspira-se em um modelo ideal que atua sob a ldgica de movimentos ndo-coordenados.
Mesmo de forma espontanea, a cooperativa de consumidores, a0 mesmo tempo, exige uma acao
intencional e organizada, que ndo se objetiva por abrandar, mas fortalecer a espontaneidade da
iniciativa (BAUMAN, 1998, p. 169).

A cooperativa de consumidores estimula um aperfeicoamento social patrocinado pela
autoafirmacgdo pautada por um esfor¢co diario de aperfeicoamento e sobrevivéncia. Nesse
sentido “o eixo da estratégia de vida pés-moderna ndo € fazer a identidade deter-se — mas evitar
que se fixe” (BAUMAN, 1998, p. 114). Segundo ele, o termo “autogoverno”, utilizado no
sentido mais forte da expressdo, através de uma visdo poés-moderna, diferentemente do conceito
que explica o grau de monocentralidade de mando, utiliza-se do territério de autogoverno para
atribuir um sentido territorial social “cooperativo” e que, semelhante ao ambito da cultura, ndo
¢ monocéntrico e tampouco andrquico. Mais do que isso, ¢ tomado por uma formatacao
policéntrica de caracteristicas plurais ndo-hierdrquicas e sobretudo, moveis e mutaveis. Nesse
sentido, instaurada pela dispersdo e descentralidade de exercer autoridade, a entidade
autogovernada ndo encontra maneira de decidir antecipadamente em qual lugar nascera a
autoridade, enquanto poder e rumo dos acontecimentos (BAUMAN, 1998, p. 170).

Por fim, Bauman (1998) aponta que, na cooperativa de consumidores (pelo prisma da
pés-modernidade), quanto mais o membro consome, maior sera a sua parcela de riqueza comum
da cooperativa. Portanto, o resultado do consumo empenhado nao estd representado por sua
contribui¢do produtiva, mas pelas propor¢des do seu consumo gerado. O acimulo e apropriacao
—ndo a produgdo — sdo a espinha dorsal de atuacdo e principal da dindmica da cooperativa, que
se mantém em atividade por meio dos esforcos para intensificar o consumo e garantir mais

consumidores, ¢ a sua verdadeira linha de produgdo.

3.5 A CLASSE C E A CONVERGENCIA ENTRE CULTURA DE MASSA, SOCIEDADE E
CULTURA DE CONSUMO; CULTURA DO CONSUMO.

Em decorréncia de aparecer em vérias vertentes de pensamento, bem como para autores

das mais dispares areas encontrar uma defini¢do acertada e/ou definitiva de sociedade do
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consumo ndo ¢ algo simples. O termo geralmente vem associado a outros conceitos como
sociedade de consumidores, cultura de consumo, cultura de consumidores, cultura de
consumidores € consumismo, que sdo, na maioria das vezes, usados como sindnimos uns dos
outros, mesmo que cada um possua em si suas proprias especificidades. Embora esses termos
designem dimensdes da realidade préximas umas das outras, como cultura e sociedade, o que
torna dificil falar sobre uma sem avancar na outra, do ponto de vista analitico ¢ possivel e
desejavel que se diferencie sociedade de consumo, cultura de consumo, cultura do consumo e
inclusive cultura de massa.

Assim, aqui, conceituaremos: inicialmente cultura de massa (MORIN, 1969); em
seguida sociedade de consumo (BAUDRILLARD, 1981; 1997); cultura do consumo
(SLATER, 2002); cultura de consumo (FEATHERSTONE, 1995). Concomitante, usaremos
outros como apoio para aproximar o conceito aplicado ao objeto de pesquisa proposto, dentre
eles: sociedade de consumo no Brasil (PIETROCOLLA, 1987); cultura, consumo e cidadania
(TASCHNER, 2009); cultura de consumo (FONTENELLE, 2017).

Nascida nos Estados na década de 1930, a cultura de massa corresponde um fenomeno
similar ao shopping center de perfil norte americano (CAPITULO 1) que se desenvolveu no
periodo do pds-guerra. Outrossim, como os shopping centers modernos do passado, a cultura
de massa conforme sustenta Morin (1969), ¢ resultado da expoente disseminacdo das massas
populares urbanas que passam a ter acesso a novos estilos de vida sobretudo manifestados nos
bens de consumo, no lazer e bem-estar.

Morin (1969) explica que, apesar de originado nos Estados Unidos, sua disseminagdo
pdde também ser percebida rapidamente como um fenémeno das sociedades ocidentais muito
em virtude da eleva¢do do poder aquisitivo da classe trabalhadora e inclusdo do trabalho
humano em detrimento do trabalho da méaquina. A consequéncia disso se da pelo aumento do
tempo livre de lazer e elevacdo qualitativa da vida individual privada, que permite projetar a
populacdo trabalhadora de camada salarial a uma condi¢do de protagonistas do consumo
contemporaneo até entdo relegadas apenas as classes burguesas.

Assim, a cultura de massa demonstra ser o inicio de um periodo constituido por
necessidades individuais que emergem do consumo, reflexo do exponencial desenvolvimento
do sistema capitalista do inicio do século XX. Nesse sentido, uma vida aspiracional consumista
torna-se a emergéncia dos sujeitos. Ao mesmo tempo, a industria de bens de consumo em sua
sagacidade prevendo um mar de oportunidades materiais, permite-se produzir em escala

mundial os bens simbolicos aspiracionais — fruto das novidades do universo das imagens, do
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cinema, da moda e dos mitos fabricados pela publicidade. Os shopping centers sobretudo os
shopping centers americanos, como ja vimos, compreendem ser o locus da cultura de massa
que emergiu nas sociedades ocidentais, resultado das praticas macigas de fabricacdo industrial
escalonaveis e de alcance global.

Morin (1969, p. 16) esclarece que, na cultura de massa, dos tipos de lazer modernos, em
suas multiplas formas — mas sobretudo sob a forma de espetaculo — que os contetidos estéticos
formam no imaginario dos sujeitos a sua relacdo de consumo. Apesar de se justapor, a questao
técnica e pratica subjuga-se a participagdo estética. O estético, nesse sentido, promove nos
sujeitos uma relacdo de dupla consciéncia. O mundo do imaginario e do real, que se concretiza
para o individuo em sua vida cotidiana a partir da relagao estética, “replica os mesmos processos
psicolégicos da obra na magia ou na religido, onde o imaginario é percebido como tao real, até
mesmo mais real do que o real” (MORIN, 1969, p. 81).

Enquanto supre as motivagdes efémeras proporcionadas pelo prazer consumista, acelera
nos individuos uma procura incessante pela manutencdo dos objetos de consumo, que
sustentam gostos e estilos de vida, mas também do prazer imediatista, do que ¢ efémero,
ambientado no campo dos desejos. No entanto, a busca pela saciedade imediata, ndo se torna
estavel e duradoura. Ela precisa ser alimentada a todo momento para que se mantenha constante.

Para Morin (1969), a busca pelo ideal de vida imaginario que coloca tudo em risco, ¢
contraproducente ao ideal pratico de seguranca contra todos os riscos. Por este aspecto,
constata-se um antagonismo na propria concepg¢ao de felicidade, que encontra no imediatismo
dos objetos de consumo, nos estilos de vida e no estético, “uma solucdo feliz na qual a realizagdo
privada ndo ¢ sacrificada” (MORIN, 1969, p. 132).

Por isso, a ideia de felicidade moderna relacionada aos valores afetivos, a0 mesmo
tempo, caminha paralelamente a prioridade dos valores materiais. Entretanto, a concepgao de
felicidade que permeia a cultura de massa, ndo pode ser subjugada apenas ao bem-estar, ao
hedonismo, pois, pelo contrario, fato € que ndo envolve consumir apenas produtos, mas de nutrir
a propria alma, de consumir a propria vida. E neste sentido que a manutengio da “prioridade
do ser” e a “prioridade do ter”, torna desafiadora a for¢a de superacdo dos sujeitos, na tentativa
constante e cotidiana de conciliar o ser e o ter (MORIN, 1969, p. 133).

Igualmente, o que se percebe, ¢ que a cultura de massa assim como a sociedade de
consumo, constituem ambas, um sistema em que vigora a satisfacdo de necessidades dos
individuos e que se molda por uma civiliza¢ao industrial. Com efeito, a cultura de massa nutre

necessidades hedonistas amparadas por simbolos que alimentam uma vida imaginaria. Logo,
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em sua agressividade produtiva, por meio do processo fabril da massificacdo do consumo que
se justifica para atender a incessante demanda de trabalhadores consumidores.

A sociedade de consumo, por sua vez, numa tentativa de estabelecer uma correlacao a
cultura de massa, mas por outro lado, buscando identificar uma conceituacao que a diferencie,
vincula-se ao que Baudrillard (1997, p. 202) chama de “nog¢ao de estatuto” ou prestigio social
(standing). Para o autor, seria este um critério de avaliacdo dos sujeitos por suas relagdes de
poder, autoridade e responsabilidade. Ao mesmo tempo, a carga simbdlica do prestigio social
apropriada por Baudrillard (1997) para sustentar o quadro da sociedade de consumo, encontra
nos objetos/signos de consumo, a sua verdadeira ideologia.

Outrossim, ¢ na sociedade de consumo que a forga ideologica de felicidade se sobrepuja.
Neste aspecto, o mito da felicidade corresponde algo ndo inerente a naturalidade de cada
individuo, do poder esforca-se por si proprio. Assim, a ideia da felicidade e da igualdade nao
se correspondem em harmonia. Certamente, ¢ preciso perceber que a sociedade de consumo se
estrutura por um sistema de equilibrio e desequilibrio que se sustenta na dicotdmica relagdo
entre producdo de riqueza e pobreza. Ao mesmo tempo, da desarmdnica associagdo entre
satisfacOes e insatisfacdes atendidas. Ou seja, heranca da cultura de massa da producdo em
abundancia de bens de consumo e de signos de consumo, a sociedade de consumo se estabelece
como mecanismo de distribuicdo do consumo em abundéncia por uma ldgica de manipulagao
sustentada pelo antidiscurso relativo aos danos que a propria sociedade de consumo pode
causar. A virtude do progresso de uns ¢ a razdo da decadéncia de outros. Riqueza e pobreza se
retroalimentam. E o consumo, o mecanismo que o legitima (BAUDRILLARD, 1981).

Neste interim, para Pietrocolla (1987) a sociedade de consumo no Brasil se estrutura
por bolsdes de consumo localizadas nas regides mais desenvolvidas do pais, no Sul e Sudeste.
Nestes locais sobretudo pela produg¢do em abundéncia da riqueza de bens de consumo de luxo
e de signos/objetos de desejo direcionados para consumidores de maior poderio econdmico,
convivem ao mesmo tempo miseraveis que residem nas favelas logo ao lado. Neste aspecto, a
sociedade de consumo ¢ constituida de uma sociedade em que reina uma aparente e profunda
desigualdade social. Logo, o que se aparente ¢ que todos tem direito aos mesmos produtos de
consumo disponiveis no mercado, porém, um expressivo numero de individuos em condi¢ao
precaria de consumo, sempre foi maior do que os com disposi¢do pecunidria para comprar.

Entdo, torna-se evidente que a sociedade de consumo se estabelece pelo contraditério.
Essas diferencas distintivas e de aparente desequilibrio ao que concerne o consumo pode ser

notada no cotidiano dos cidadados brasileiros. O espago urbano ¢ ambiente fértil para isso. O
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transporte publico — Onibus; metrds — abarrotados onde ndo se cabe mais gente, convivem lado
a lado com motoristas isolados dirigindo carros particulares com espaco para mais de uma,
duas, trés pessoas. Embora ndo seja aqui a intengdo promover qualquer tipo de apontamento de
ordem moral-julgadora, trazer a tona este exemplo ¢ um modo de ilustrar como a sociedade de
consumo se constitui em sua realidade, de uma igualdade e desigualdade inclusive civica.

Pietrocolla (1987) promove assim, uma andloga reflexdo da sociedade de consumo em
relacdo aos shopping centers. Para o autor, a multiplicidade de bens de consumo em forma de
mercadorias nestes locais, sdo razdo de um tipo de consumo irrefletido responsavel por
transfigurar os shoppings, “em templos da sociedade de consumo, cujo Deus ¢ o Capital”.

Apesar da acentuada criticidade apontada pelo autor no que se refere ao consumo de
mercadorias em shoppings, a aplicabilidade metaforica proferida serve para elucidar como a
sociedade de consumo se configura por meio dos shopping centers. E sobretudo no Brasil, que
se estabelece por uma relacdo de equilibrio e desequilibrio, entre for¢cas de mercado e potencial
de consumo, daqueles que tem mais ou menos poder aquisitivo, seja através da divisdo entre
publicos distintivos, shoppings populares e shoppings de perfil elitistas. Acrescenta-se, que o
shopping center enquanto traducdo moderna de consumo, reflexo da cultura de massa e
sociedade de consumo, também se constitui como um importante elemento a conceituacao de
cultura do consumo e cultura de consumo.

Segundo Slater (2002), os sistemas que constituem nossos desejos e necessidades
encontram relacdo entre a sociedade, o consumidor ¢ a modernidade. Imediatamente, a cultura
do consumo que se d& por meio de indicadores sociologicos da cultura do consumidor, porém,
ndo meramente por uma visdo distorcida preferencialmente manifestada pelo consumidor
moderno. Para o autor, a histéria de encarrega de determinar a influéncia da cultura de consumo
na vida dos sujeitos, que por sua vez, se veem integrados a ele por meio dos fendmenos culturais
que se relacionam, inclusive, com outras vertentes da sociedade entre elas o proprio consumo.

Neste aspecto, ao teorizar cultura do consumo, Slater (2002, p. 17) argumenta que a
confusa relacdo do poés-moderno se resume a uma ideia de uma mudanca das dinamicas do
consumo frente os fendmenos que marcaram época. Por este prisma, uma cultura pés-moderna
associa-se também ao predominio da producdo de signos, a midia e a informacao. Por isso, a
estrutura social dos estilos de vida que se manifesta na vida cotidiana encontra no consumo a
sua prioridade geral para a formacdo das identidades. Da mesma forma, o consumo ¢
compreendido como um processo cultural, mas por outro aspecto, a cultura do consumo precisa

ser percebida de forma especifica, enquanto processo de reproducdo cultural dominante
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desenvolvida pelo Ocidente na modernidade. Em outras palavras, a cultura do consumo “¢ a
cultura do Ocidente moderno”.

J& Featherstone (1995) conceitua a cultura de consumo enfatizando o protagonismo das
mercadorias enquanto principios estruturadores centrais para as sociedades contemporaneas. O
consumo por este prisma se utiliza dos bens materiais enquanto comunicadores ndo apenas no
sentido das utilidades, mas sobretudo do ponto de vista dos bens culturais. Salienta-se ainda
que, o consumo nao pode ser interpretado apenas como consumo de valores de uso, de suas
utilidades meramente funcionais. Mas primordialmente como consumo de signos. Assim,
conforme refor¢a Fontenelle (2017), a cultura do consumo também ¢ a cultura do capitalismo.
Para a autora, a cultura do consumo se manifesta a partir do momento que as fantasias criadas
em volta das mercadorias, se torna mais importante do que a propria utilidade delas.

Igualmente, Taschener (2017) atribui a cultura do consumo uma conotagdo de ordem
imagética constituida por simbolos criados para atender a emergéncia consumidora de uma
cultura do consumo sustentada pelo consumidor. Por este prisma, um conjunto de imagens e
signos servem para lapidar novas formas de comportamento que emergem primordialmente nas
sociedades ocidentais. Ainda por cima, o crescente dominio do capital que se encarrega por
tensionar a especializagdo do trabalhador e, por conseguinte, os proprios instrumentos de
trabalho, concomitantemente ao crescimento do crédito e da amplificagdo da publicidade e do
marketing, sdo principios para o entendimento de uma sociedade de produgdo e consumo de
massas e de uma cultura do consumidor.

Por estes aspectos que discorremos, percebemos que a cultura de massa; sociedade de
consumo; cultura de consumo; cultura do consumo, demonstram convergéncia. Ao mesmo
tempo, colaboram para a nossa compreensdo de como a vida cotidiana dos consumidores de
classe C se estabelece por reforgos estilisticos de consumo via sistema de fabricacdo macica de
bens simbdlicos inesgotaveis. Logo, quando suscetiveis a vulnerabilidades econdmicas, como
renda e emprego, as perdas simbolicas demonstram ser desestabilizadoras frente a bonanca de
outrora. De subito, acentuam-se as desigualdades. Quem perde mais é quem tem menos. O
embate entre forcas dispares entre ricos e pobres, por sua vez, emerge. E formatados pela

alteridade do consumo, que se versatiliza, que o consumidor moderno tenta se ajustar.

3.6 INFORMACIONALISMO, CONSUMO E CIDADANIA: CONVIVIO E CONFLITO
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No decorrer dos ultimos anos, a partir da crise politica e econdmica do Brasil, em
meados de 2014, com a queda do poder econdmico da populacdo, sobretudo a Classe C, o
modelo politico-econdmico brasileiro baseado no consumo mostrou-se fragil em um momento
no qual instituicdes que compdem as esferas publicas de poder (educagdo, satde,
seguranga, transporte, ciéncia, meio ambiente, infraestrutura, entre outros) continuam
paralisados ou até em plena involucao.

A sociedade de consumo, neste ponto, ndo foi suficientemente bem-sucedida em
promover efeitos sustentaveis. A desaceleracdo do poder econdmico da populagdo e os frageis
investimentos do Estado em politicas macroecondomicas de longo prazo, desencadearam a
cultura do medo, baseadas na inseguranca, na instabilidade profissional, financeira e
educacional, na perda das recentes conquistas materiais da populacdo e no crescimento da
violéncia urbana, reflexos da instabilidade deste modelo.

Se o cidaddo encontra no consumo uma alternativa de inclusdo social, quando a
capacidade de consumir é cerceada por um recuo econdmico, como o que ocorre atualmente no
Brasil, choques de realidade afloram. O que se apresentava solido, na verdade, ¢ fragil e
instavel. Se a cidadania ¢ possivel pelo consumo, nestes cenarios se instalam um ambiente de
conflito e de desequilibrio entre o consumo e cidadania.

Embora a instabilidade da economia no Brasil seja resultado do que se apontou ser uma
crise momentanea e de cunho politico-econdmico isolado, o fendmeno que gera insuficiéncia
estrutural no sistema capitalista e que gera reflexos de subdesenvolvimento social, cultural e
econdmico, no Brasil e no mundo, possuem ramificacdes mais extensas, complexas e distintas
do que questdes estritamente relacionadas a perda de poder de consumo de uma determinada
fatia da sociedade.

No século XXI, as estruturas historicas dos mercados fundamentadas pelo modelo
industrial, encontravam-se em acelerado processo de reconfiguracdo, sustentado por um
programa desenvolvimentista que redefiniu as dinamicas do sistema capitalista de producao,
bem como as relagdes de experiéncia e poder das sociedades organizadas que, pautadas a partir
de entdo pela sociedade e economia informacional, deu origem a era informacionalista.

A era informacionalista ¢ originada de um modelo onde a fonte de produtividade baseia-
se na tecnologia e geracdo de conhecimentos especializados e especificos, centrados na
desindustrializa¢ao, individualiza¢do do trabalho, na auto representagdo dos sujeitos, mas ao
mesmo tempo, por uma perspectiva pessimista, na exclusdo de pessoas e territorios, nas forcas

de mercado ndo sujeitas a controle, na polariza¢do social e nas crises do Estado-nagdo e do
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Estado de bem-estar social (CASTELLS, 1999b). O autor ainda aponta que o
informacionalismo desencadeou uma drastica reconfiguragdo dos processos estruturados por
relagdes historicas nas sociedades organizadas, inclusive, das dindmicas vinculadas aos
processos estruturados por relagdes de experiéncia e poder.

O tripé, produc¢do, experiéncia e poder, estrutura-se por um sistema de interse¢des que
traduz objetivamente a esséncia do informacionalismo. Segundo Castells (1999c), entende-se
por producdo a acdo humana sobre a matéria (natureza), de apropriagdo e transformacao que
resulta em seu beneficio proprio, obtendo um produto que passa a ser consumindo e parte dele
acumulado como excedente, conforme os objetivos socialmente determinados. Ja a experiéncia,
determinada pela interacdo entre as identidades bioldgicas e culturais, ¢ a acdo dos sujeitos
humanos sobre si mesmos em relagdo a seus ambientes sociais e naturais. E finalmente o poder,
¢ o resultado entre os sujeitos humanos que, “com base na producdo e na experiéncia, impde
vontade de alguns sobre os outros pelo emprego potencial ou real da violéncia fisica ou
simbdlica” (CASTELLS, 1999c, p. 51).

Deste modo, com base nas intersecdes das novas dinamicas de producado, experiéncia e
poder, para Castells (1999c), o informacionalismo, que visa o desenvolvimento tecnoldgico
enquanto mola propulsora da fonte produtiva, encontra na tecnologia de geracdo de
conhecimentos e do processamento da informac¢do e da comunicagdo de simbolos, a sua
matéria-prima para o desenvolvimento das dindmicas de producdo, experiéncia e poder das
sociedades organizadas. O informacionalismo, por sua vez, moldado pelas tecnologias que
resultam na acumulacdo de conhecimento e maiores niveis de complexidade do processamento
da informagdo, sdo a fonte da expansdo e rejuvenescimento do capitalismo, assim como o
industrialismo estava associado a sua formatag¢ao enquanto modelo de producao.

De acordo com Castells (1999¢), sem as transformagdes ocorridas com o advento da
inovagdo tecnoldgica e das novas tecnologias de informagdo, o capitalismo global teria se
mostrado uma realidade muito diferente da que se iniciou a partir do século XXI. Por esta
perspectiva, a transformag¢@o organizacional, com enfoque na flexibilidade e na adaptabilidade
¢ crucial para a eficiéncia da reestruturacdo do capitalismo informacional.

O desenvolvimento das tecnologias de informac¢do motivado pelo aparecimento do
informacionalismo foram a base de uma nova sociedade. Neste aspecto, a geragdo de riqueza
na era do informacionalismo - e consequentemente a multiplicacdo de cédigos culturais -,

passaram a depender diretamente da capacidade tecnoldgica dos individuos e sociedade. A
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tecnologia da informagdo, neste ponto, seria o elemento primordial dessa capacidade
(CASTELLS, 1999c).

Castells (1999a) ainda esclarece que a era informacionalista molda-se por meios
incomparavelmente muito mais flexiveis do que qualquer um de seus predecessores, diferente
“daquele formado ao longo da Revolug¢do industrial ou do capitalismo resultante da Depressao
dos anos 30 e da Segunda Guerra Mundial, sob a forma de Keynesianismo econdmico”. Assim,
equipado pela tecnologia, que promove produgdo seletiva de riqueza e competitividade
direcionada para a globaliza¢do, mais do que nunca, insere-se incisivamente na cultura e nos
multiplos intercAmbios, conectados em ambito global e por um conjunto de regras econdmicas
em grande parte comuns (CASTELLS, 1999a, p. 414).

Por sua vez, a escassez de instrumentos que possibilitam o continuo acesso do cidadio
ao consumo, colocam o informacionalismo como elemento crucial da discussao dos efeitos do
consumismo sobre as questdes concernentes a cidadania. Assim, considerando que o consumo
tenha se projetado como uma Unica porta de acesso para uma transformacao sociocultural nos
ultimos anos, a sua inacessibilidade pelas camadas mais pobres, tiram do cidaddo, a sua unica
motivagio aspiracional de melhoria de vida. E neste ponto que Canclini (2015b), a partir de
uma realidade sul-americana, promove uma reflexdo, para ele “ao consumir também se pensa,
se escolhe e reelabora o sentido social [...] devemos perguntar se ao consumir ndo estamos
fazendo algo que sustenta, nutre e, até certo ponto, constitui uma nova maneira de ser cidadaos”
(CANCLINI, 2015b, p. 43).

Ao mesmo tempo, a reflexdo que também se promove, € se o cidadao teria suficiente
autonomia para decidir o seu real protagonismo e seu acesso ao universo da economia
informacional. Nesse sentido, ¢ fundamental pensarmos se a hierarquia social na era da
informacao, resultantes, principalmente, de desigualdade e polariza¢do social, restringem o
acesso do cidaddo ao universo do consumo e dos bens simbdlicos no longo prazo.

Sob a logica das novas dindmicas de producdo da era informacional, que uma
quantidade significativa de individuos ndo ¢ mais considerada pertinente nem como produtor,
tampouco como consumidor, e que este fendomeno, inclusive, provavelmente encontra-se em
crescimento. Assim, um segundo significado das dindmicas de classes associa-se a exclusao
social. A desvinculagdo  “entre  pessoas como pessoas €  pessoas  como
trabalhadores/consumidores do capitalismo informacional em escala global”, seja talvez a

evidéncia mais acentuada deste processo (CASTELLS, 1999a, p. 420-421).
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Na tltima década e meia, especialmente no Brasil, o consumo se consolidou como uma
interface de inclusdo social - mercado-cidaddo - transfigurada ideologicamente como mais

inclusiva e igualitaria. De modo que,

o cidadado ¢ aquele que estd na sociedade de forma economicamente privilegiada e
pode pagar pela cidadania, comprando saude, educagdo, seguranga, lazer, por
exemplo, ou seja, a cidadania, ¢ comprada, € privada, disponivel e acessivel para quem
pode pagar por ela. Assim, a cidadania tem a ver com o privado e a busca da cidadania
tem a ver com o que ¢ publico. Cidadania ¢ a plenitude da existéncia do rico e busca
constante do pobre (TUZZO, 2014, p. 177).

Desta forma, o conceito de cidadania, supostamente, distorce-se quando um novo
mercado de bens de servigos e produtos similares aos que deveriam ser fornecidos pelo poder
publico, passa a ser um facilitador de uma ascensao social transfigurada como mais eficiente e
competente. Para Bauman (2008), o mercado se apropria de todos as esferas, sejam elas
publicas ou privadas. Todos estdo, seja por escolha ou necessidade, classificados como
consumidores. Por isso, os prémios sociais que o cidaddo busca, de uma forma ou de outra
perpassam pela esfera do consumo.

Os aspectos relativos a economia, onde os mercados globais de produtos e servigos das
mais variadas vertentes de qualquer localidade do mundo tornam-se realidade, a perspectiva da
reclassificacdo das pessoas, simplesmente em comodites, mostra-se como uma regra
estritamente funcional e puramente de mercado, enquanto Unico ponto de referéncia para
orientar as relagdes entre individuos, deste modo, transgredindo os valores e instituigdes da
sociedade (CASTELLS, 1999a).

Concomitante, as consequéncias das transformagdes estruturais do modelo capitalista
de producao que deram origem a uma nova sociedade informacional, conforme apresentado por
Castells (1999a), expdem que os reflexos destes progressos a partir da perspectiva das classes
sociais, sdo tdo complexas quanto profundas. Todavia, antes mesmo de caracteriza-las, € preciso
identificar os diferentes sentidos de relagdes entre classes. Um enfoque concentra-se na
abordagem da desigualdade com base na renda e na condi¢do social. Deste modo o sistema
informacional diferencia-se por uma tendéncia a aumentar a desigualdade social e a
polarizagdo, reflexo do que se atribui ser os extremos da escala social, entre o mais alto e o mais
baixo, sdo os pressupostos da dindmica do capitalismo informacional que prevalecerao.

Castells (1999a) aponta também que esse cendrio resulta em trés fatores: o primeiro, de
diferenciagdo, na qual a mao-de-obra produtora mais eficiente é a autoprogramavel, de
conhecimentos educacionais muito altos, incorporados e a informacdo adquirida no percurso

existencial. Por outro lado, a mao-de-obra genérica configura-se como a dispensavel. O
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segundo, refere-se a individualizacdo dos trabalhadores, que atenua a for¢a da organizacao
coletiva e desestabiliza os segmentos mais sensiveis ao seu proprio destino. Ja o terceiro, sob o
impacto da individualizacdo da for¢a de trabalho e da globaliza¢do da economia, encontra na
deslegitimacdo do Estado e no fim do Estado do bem-estar social, a fragilidade da teia de
segurancga dos que dependem desse tipo de assisténcia. Ou seja,
[...] de modo geral, a ascensdo do capitalismo informacional global caracteriza-se,
indubitavelmente, pelo desenvolvimento e subdesenvolvimento econdmico
simultaneos, inclusdo social e exclus@o social, em um processo que se reflete, grosso
modo, em estatisticas comparativas. Ha4 polarizacdo na distribuicdo de riqueza em
ambito global, evolucdo diferencial na desigualdade de distribuigdo de renda interna
nos paises e crescimento substancial da pobreza e da miséria no mundo inteiro e na

maioria dos paises, tanto desenvolvidos como em desenvolvimento (CASTELLS,
1999a, p. 107).

O autor aponta também que o informacionalismo dé4 origem a uma substancial distingao
entre individuos e locais considerados valiosos e ndo-valiosos. Desta tonica emerge o conjunto
de relacdes sociais e econdmicas obtusas e que reflete no aumento das desigualdades e da
exclusdo de pessoas. Assim, o processo de individualizagdo do trabalho deixa os trabalhadores
suscetiveis a propria sorte, tendo de barganhar seu destino em confronto as for¢cas de mercado
em constante e acelerada mudanga. Além disso, “o Estado esvaziado de representatividade,
transforma-se em predador de seu proprio povo” (CASTELLS, 1999a, p. 192).

O consumo, legitimado por um tipo de cidadania que pressupde ser reificada e baseada
em aquisi¢des, ¢ pautada pelo excesso de estimulos e por uma desenfreada modalidade
hiperconsumista de vida ideal e, especialmente no Brasil, contrabalanceada pelo recuo do poder
econdmico e pelo baixo poder de criticidade dos cidadaos.

Assim, as sociedades, em especial a brasileira no que se refere ao objeto deste estudo, é
além de tudo, pouco esclarecida a respeito de seus direitos e deveres enquanto cidadaos, como
também dos instrumentos que possibilitam uma progressdo de vida autossuficiente,
principalmente de vertente educacional, ndo encontram alternativas de curto prazo para estancar
os percalcos da vida cotidiana. A economia informacional, por sua vez, acaba por ocupar as
lacunas do Estado e se encarrega de orientar os mecanismos de uma ordem cotidiana, social e
econdmica das novas sociedades organizadas.

Dada a inconsisténcia de uma matéria-prima de vida para uma perspectiva de futuro
educacionalmente autossuficiente, a perda da rela¢do estavel com o emprego e a reducdo da
capacidade de barganha de muitos trabalhadores, levam a uma incidéncia mais profunda de
instabilidade na vida familiar: perda temporaria da empregabilidade, crises de ordem pessoal,

entre eles, vicios em alcool e drogas, doengas, perda de bens e de crédito, estdo unidas entre si
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rumo a espiral da exclusdo social, “buracos negros do capitalismo informacional, dos quais,
segundo dados estatisticos, ¢ dificil de escapar” (CASTELLS, 1999a, p. 421).

Nao significa dizer que surgira necessariamente uma desempregabilidade em massa. A
questdo que surge, ¢ por qual tipo de remuneragdo e sob quais condi¢des de trabalho a massa
de trabalhadores genéricos, que orbita instavelmente e descontinuamente por varios empregos,
ou seja, milhdes de pessoas que estdo ao mesmo tempo sem trabalho remunerado e
frequentemente em atividades informais, garantirdo a sua manutencao de vida e a sobrevivéncia

(CASTELLS, 1999a).

A fronteira entre a exclusdo social e a sobrevivéncia diaria estd cada vez mais
indistinta para grande nimero de pessoas em todas as sociedades. Apds perder boa
parte da rede de seguranga, sobretudo no caso das novas geragdes da era pos-Estado
do bem-estar social, as pessoas ndo conseguem acompanhar a constante e necessaria
atualizagdo profissional. [...] ficam para tras na corrida competitiva e transformam-se
em provaveis candidatas a proxima rodada de “enxugamento” dessa camada
intermediaria, que constitui a for¢a das sociedades capitalistas avangadas durante a
era industrial e agora se encolhe cada vez mais (CASTELLS, 1999a, p. 421).

Os mais privilegiados formam um grupo paralelo. Sao os trabalhadores que dispdem de
alguma vantagem competitiva em seu campo especifico de especialidade e atividade. Tal
incorporacdo que se constitui em valor percebido aparente, induz uma crescente distin¢ao entre
um grupo de trabalhadores especializados e uma massa cada vez mais uniforme de
trabalhadores, que sdo obrigados a aceitar atividades que o mercado oferece. Essa diferenciagao
ideologica, técnica e funcional entre um grupo e outro de trabalhadores, leva a uma distor¢ao
de distribui¢do e de bens cada vez mais irregular e desigual (CASTELLS, 1999a).

Embora a educacdo ndo seja o unico componente que permita uma condi¢do para
prosperar na economia informacional, torna-se um elemento condicional para o seu devido
progresso. Muitos dos novos empregos oriundos da economia informacional exigem maior
nivel educacional (CASTELLS, 1999a).

Todavia, ¢ importante distinguir o conceito de educacdo ao dos conhecimentos
especializados. Diferentemente da Educago, os conhecimentos especializados sdo passiveis de
obsolescéncia diante da rapidez das mudangas tecnoldgicas e organizacionais. Por outro lado,
a Educagdo ou instrucdo corresponde ao processo pelo qual os individuos (os trabalhadores)
adquirem capacidade para uma remodelacdo constante de suas especialidades, suficientemente
adequadas a determinadas tarefas que lhes permitem aprendizagem dessas qualificacdes
especializadas. Por isso, trabalhadores instruidos que estejam em um determinado ambiente
organizacional minimamente adequado, poderdo se reconfigurar para atividades em continua

mudanga dentro da dindmica produtiva (CASTELLS, 1999a).
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Acreditamos, pautados no autor, que no informacionalismo, o ser humano produzira
mais e melhor e cada vez com menos esfor¢o. O trabalho mental ocupara o lugar do trabalho
bracal na maioria dos setores produtivos da economia. Contudo, “o compartilhamento dessa
riqueza dependerd, para os individuos, do acesso a educagdo e, para a sociedade em geral, da
organizagdo social, da politica e das politicas, ou seja, dos planos de agao” (CASTELLS, 1999a,
p. 431).

No que tange a educacdo, em que pese, no Brasil, é constitucionalmente um direito de
todo cidaddo. De acordo com Marshall (1967), uma condicao para o exercicio da liberdade civil
independentemente da estatura social ou econdmica em que se encontrem os individuos, o
Estado, por sua vez, como provedor publico desse sistema, acaba por deixar em aberto
(propositalmente ou ndo) espaco (s) para que o capitalismo informacional se acomode.

Na esfera educacional brasileira, o ensino privado fundamental e médio, grosso modo,
ainda ¢ inacessivel para os menos favorecidos economicamente, que encontram no ensino
publico a unica alternativa vidvel de acesso a educacdo. No entanto, seria pertinente indagar se
existiria de fato uma consciéncia educacional dos cidadaos, da necessidade — mesmo que pela
via publica — do investimento no aprimoramento individual proprio, enquanto cidaddo e pessoa
pertencente a um contexto social e econdmico onde a educagdo demonstra ser, o elemento
facilitador para quem busca o crescimento e aperfeicoamento de sua mao-de-obra
autoprogramavel.

Para uma exemplifica¢do do ensino privado, tomando como exemplo especialmente as
universidades privadas no pais, embora ndo seja o caso promover generalizagdes, percebe-se
alguns acentuados desgastes estruturais. Professores mal remunerados, sobrecarregados,
desencorajados, metodologia de ensino questionavel e principalmente, alunos que chegam “da
base” despreparados e desqualificados, quase que “jogados” ao ensino superior por uma
necessidade imediatista de colocagdo ou (re) colocagao no mercado de trabalho.

Por outro lado, por meio de uma politica governamental que visa uma escalada
estatistica de novas universidades privadas, estimuladas pelo poder publico e principalmente,
em favorecimento do mercado através de concessdes e beneficios, a educacao de nivel superior
enquanto produto de consumo, foi implementada em meados de 2000 como uma das principais
bandeiras das politicas de inclusdo social e avanco da educagdo em todo o pais. Todavia,
embora, reforca-se, ndo seja o caso promover generalizagdes, o “aluno” se transformou em

“cliente”.
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Diante da falta de atuacdo e de politicas publicas dos governos, o cinismo da populacao
e a nitida indiferenca e descrenca que emerge, ndo s6 na via educacional, como também, em
outras esferas, colabora para intensificar a auséncia generalizada de legitimidade e
representatividade do Estado-nagdo sobre os seus cidaddos. Enquanto fatores resultantes deste
processo, de uma sociedade, em suas diversas nuances, ¢ reflexo de como as politicas publicas
sustentadas pelo consumo, ndo caminham tdo bem como poderia se supor.

E nesse sentido que o mercado, sobrepondo uma “lupa” sobre as deficiéncias do Estado,
no que se refere aos servigos publicos oferecidos aos cidaddos, acaba descobrindo nichos até
mesmo para as fatias mais carentes da populacdo. Encontram nisso maneiras de reter os
cidadaos a precos e condi¢des mais viaveis, praticas e acessiveis, embora nem sempre com tanta
qualidade.

Por estes motivos 0 mercado se consolida como uma opg¢ao mais pratica quando a
populacdo ndo mais suporta a precariedade dos servigos disponibilizados pelo Estado. Ou seja,
mesmo com uma qualidade questionavel, a iniciativa privada consegue ser ainda mais acessivel
e viavel do que alguns servigcos oferecidos pelo poder publico, estes mais proximos da
inoperancia, do sucateamento e¢ do abandono, do que de uma perspectiva de evolugdo e
melhoria.

Todavia, ainda ha muito o que ser feito para que a iniciativa privada seja realmente uma
virtuosa alternativa em vista da qualidade e transparéncia. Deste modo, “a crise do Estado-
na¢do”, assim como as institui¢des da sociedade civil que se desenvolveram ao longo da era
industrial, compromete-se, na medida que ndo consegue ajustar-se aos desequilibrios sociais
oriundos de uma dindmica de mercado que cresce de forma desordenada e irrestrita.
(CASTELLS, 1999a, p. 191)

Poderiamos citar inimeros exemplos de servigos publicos essenciais que estdo sendo
ocupados cada vez mais pela iniciativa privada. Além da satde e educagdo, seguranca e
transporte, assim como tantos outros, do ponto de vista da cidadania, de direitos constitucionais
que deveriam ser oferecidos pelo menos com razoavel qualidade, pela perspectiva do bem
privado, ja ndo sdo ha algum tempo uma op¢ao, mas sim uma necessidade.

Por esta perspectiva, Castells (1999a) esclarece que o Estado-nagdo, que deveria ser
responsavel por determinar o dominio dos procedimentos e o objeto da cidadania, enfraqueceu-
se e perdeu representativa parcela de sua soberania. Além disso, pressionado pelas forcas dos
fluxos globais e pelas redes de pujante riqueza, informagao e poder alternativo, deparou-se com

sua propria incapacidade de cumprir compromissos como Estado do bem-estar social, dada a
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integracdo da producdo e do consumo em uma escala global incontrolada e completamente
independente.

Diante deste fendmeno, restou apenas ao Estado transferir sua legitimidade, antes
fundamentada na representacdo da vontade do povo e na garantia do bem-estar social, “para a
defesa de uma identidade coletiva [...] mediante a exclusdo de outros valores e identidades de
grupos minoritarios”. Além disso, por este prisma, “a (re) construgdo de significado politico
com base em identidades especificas contesta o proprio conceito de cidadania” (CASTELLS,

1999b, p. 402).

Por parte da sociedade, o desmoronamento das institui¢des sociais, por tras da fachada
constituida de férmulas ja desgastadas que exaltam as virtudes de uma familia
tradicional, que, de modo geral, ndo existe mais, deixa individuos, principalmente
homens, sozinhos com seus objetos de transgressao, seus arroubos de poder, sua busca
intermindvel pelo consumo, caracterizados pelo modelo de compensacgdo imediata,
diante disso, porque ndo transformar em presas os membros mais indefesos da
sociedade? (CASTELLS, 1999a, p. 190).

De acordo com Castells (1999a, p. 424-425), orquestrada dentro da midia e por ela,
“batalhas culturais sdo lutas pelo poder na Era da Informacdo”. Por sua vez, os meios de
comunica¢do, embora ndo sejam os detentores do poder legitimo, encontram no poder
simbolico a sua capacidade de impor comportamentos e sua forma de operar por meio das redes
virtuais de trocas de informagdo e de manipulagdo de simbolos, promovendo relagdes entre os
sujeitos sociais, instituigdes e movimentos culturais através de icones e amplificadores
intelectuais.

Tuzzo (2011, p. 164-165) chama a atengdo para o fato de que a midia se ocupa por
substituir uma relacdo que existia diretamente entre o cidaddo e o Estado, legitimando-se como
fonte de interlocucao entre o cidadao e sociedade. Deste modo, a legitimidade oferecida & midia
pela sociedade, inclusive diante de alguns fatores vinculados a cidade, tais como o da seguranga
urbana, por exemplo, foi mais do que suficiente para que a sala das casas das pessoas — através
do que se vé na televisdo — se consolide como plataforma receptora da transferéncia dos
“didlogos das ruas para o monologo da midia”.

De acordo com Canclini (2015a), o acesso aos bens culturais baseados no que se vé na
televisdo e na internet estdo incluidos na cultura de consumo da classe média brasileira,
relativizando e contrabalanceando vantagens das elites tradicionais a redistribui¢do macica dos
bens simbolicos através dos canais eletronicos, gerando interagdes mais fluidas entre o culto e
o popular, o tradicional e o moderno. Portanto, pela vertente da cultura, milhdes de pessoas que

nunca vao a museus, centros histéricos, ou que tenham a oportunidade de conhecer, por
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exemplo, as piramides, veem programas de televisdo dos quais estes bens entram em suas casas.
Estes bens “viajam até a mesa em que a familia come” e misturando-se aos assuntos do dia,
torna desnecessario ir vé-los (CANCLINI, 2015a, p. 197).

Assim, as forcas simbolicas que dominam a vida cotidiana e econdmica de nossa
sociedade, estdo construidas em volta de fluxos de imagens, sons e simbolos. Estes fluxos
derivam além dos fluxos de interagdo organizacional social e politica, também em fluxos de
capital, fluxos de informagdo e fluxos de tecnologia. Por fluxos, na perspectiva de Castells
(1999¢), entende-se as sequéncias intencionais e programaveis no que diz respeito ao
intercdmbio entre “interacdes fisicamente desarticuladas, mantidas por atores sociais nas
estruturas econdmica, politica e simbolica da sociedade” (CASTELLS, 1999c, p. 501).

Na Era da Informacao, as divisdes sociais mais basicas, ocupadas pela fragmentacgao
interna da forca de trabalho constituida por produtores informacionais e mao-de-obra genérica
substituivel, juntamente com o fenomeno da exclusdo social de uma significativa parcela da
sociedade, predominantemente formada por pessoas descartadas e cujo valor como
trabalhadores/consumidores encontra-se dilapidado, demonstram que a era informacional mais
do que nunca, configura-se como instrumento contraditorio, entre o amplo acimulo de riqueza
e a permanente difusdo de pobreza que constituem a hierarquia social do capitalismo
informacional (CASTELLS, 1999b).

Por estes aspectos, diferentemente de nagdes mais evoluidas no que diz respeito as
praticas de cidadania, em que pese, 0 seu aprimoramento encontra-se bem mais avangado e
maduro, no Brasil, a cidadania sustenta-se na estabilidade ou instabilidade economica,
ofuscando dos seus cidaddos a verdadeira no¢do de uma cidadania plena. Castells (1999b, p.
418) complementa: “Neste fim do milénio, o rei e a rainha, o Estado e a sociedade civil estdo
todos nus, e seus filhos-cidadaos estdo vagando em busca de prote¢do por varios lares adotivos™.

A reflexdo passa pela nocao de que, para que a cidadania possa ser exercida em sua
plenitude, se haveria ou ndo uma condicionalidade vital ao consumo. Significa possuir o
privado, aquilo que ¢ acessivel, desde que se compre. Se a cidadania passa distante de uma
plenitude pelas vias governamentais, a cidadania do consumo, supostamente, representa mais
legitimamente um modelo de vida, ou que poderiamos pelo menos suscitar, como mais proxima

de um ideal.
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CAPITULO IV: DADOS DE CAMPO: ENTRE O TER E O SER

4.1 AMOSTRA, METODOS DE COLETA E PROCEDIMENTOS DE ANALISE

Os aspectos tedricos até aqui apresentados demonstram a promessa de uma vida melhor
passa pelo consumo, teatralizada por recriagdes alegdricas manifestadas por marcas e por meio
da publicidade que projetam no imaginario dos cidaddos uma nocao de sociedade perfeita, bem-
sucedida, realizada e feliz. E neste aspecto que o shopping center se reconhece e se apresenta
como um espaco onde se torna dificil para o estabelecimento de relagdes sociais que ndo sejam
permeadas pelo consumo.

Retomando a pergunta de pesquisa que norteou esta dissertacdo — o consumidor de
classe C considera o “consumo” como meio legitimador da cidadania? E adotando como campo
de pesquisa o Buriti Shopping, no intuito de desvelar as inquietagdes decorrentes do problema
apresentado, caracterizamos assim o /ocus desta investigacao.

O Shopping Buriti, empreendimento localizado no municipio de Aparecida de Goidnia
— Goias, foi um dos primeiros shoppings a se posicionar e exercer uma fun¢do de shopping
popular na regido metropolitana. O shopping ainda tem um publico mensal de
aproximadamente 1.200.000 pessoas, segundo Manual de Midia Mall fornecido pelo proprio
shopping.

Com Area Bruta Locavel de 43.619,15 m?, o Buriti Shopping localiza-se na Av. Rio
Verde, na Vila Sdo Tomaz, um dos bairros em que Goiania e Aparecida de Goiania fazem sua
divisdo, sendo que em algumas ruas de um lado ¢ Goiania e do outro ¢ Aparecida. Sua
localizagdo estratégica permite que tanto o publico de Aparecida de Goidnia, quanto de Goidnia
tenha o acesso facilitado, seja pelas vias rapidas (como a BR 153 e GO 040), como também
pelas Avenidas Rio Verde, Alexandre de Morais, Sdo Jodo, Sao Paulo e Dona Maria Cardoso.

Hoje o shopping conta com mais de 200 lojas e 10 ancoras, além de uma robusta area
de servicos que inclui o Vapt Vupt, do governo do Estado. Dentre as lojas, hd um destaque
especial para as lojas de méveis e eletrodomésticos (Ricardo Eletro, Casas Bahia, Novo Mundo
e Fujioka) que, nesse caso em especifico, sdo conhecidas no Brasil pelas formas de pagamento
e por trabalharem vendas varejistas voltadas ao publico da classe C. Ha também um
supermercado, Bretas, e as tradicionais ancoras de vestimenta como Riachuelo, Renner, C&A

e Marisa.
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Partindo dos pressupostos até entdo colocados, de que o surgimento dos shopping
centers ¢ em especial o surgimento destes empreendimentos dedicados a classe C, parece
pertinente indagar: em que grau e intensidade os mecanismos de construg¢do de um ideal de vida
criados pela atividade dos shoppings, constroem (ou ndo) uma nova concepg¢do de cidadania
pela via do consumo junto aos cidaddos pertencentes a classe C tendo como referéncia de
utilidade e preferéncia o Buriti Shopping?

Por este prisma percebemos que a cidadania, pelas intervengdes causadas por esses
empreendimentos e apoiada em sua estrutura que interfere ao seu redor, respalda o consumo
perante os cidadaos como uma afirma¢ao de uma vida mais plena, a partir do que se compra.

Neste sentido, de que concepcao de cidadania falamos? De uma cidadania ressignificada
pelo consumo ou pelo imagindrio de que ao consumir nos tornamos cidadaos? Assim, foi
adotado a pesquisa quantitativa e qualitativa, logo de estratégia triangular (TUZZO; BRAGA,
2015), construida a partir das necessidades de informagdes do publico pesquisado, visto que
percebemos uma necessidade de construir uma pesquisa de triangulacdo a partir de uma
conjun¢do de dados qualitativos e quantitativos dado a complexidade do fendmeno em estudo.

Flick (2009) sustenta que a estratégia de pesquisa triangular encontra-se em ampla
discussdo. Para o autor, tornou-se essencial conciliar diversos métodos qualitativos ou ainda
métodos qualitativos e qualitativos. Outrossim, a triangulacdo supera limitagdes de um unico
método apenas, combinando métodos diferentes no sentido de conceber a mesma eficacia.
Logo, mais produtiva quando se consegue unir abordagens tedricas diversas para a combinacao
de métodos.

Assim, quando o campo de pesquisa envolve o territério urbano, social e cultural,
caracteristicas inerentes a um shopping center — enquanto /ocus socio espacial de consumo dos
cidaddos de classe C — o método de investigagdo empirica mais apropriado que permita um
enquadramento de nossa problematizagdo, contribui, esperamos, para o entendimento das
percepcdes e opinides, bem como os multiplos olhares dos consumidores que se utilizam do
shopping center como seu meio de vida, de manifestacdes atitudinais e estilisticas, como
ambiente de consumo, lazer e conveniéncias cotidianas.

No que se refere a amostra, a pesquisa qualitativa (Grupo Focal) foi composta de 10
sujeitos (n=10) de ambos os sexos pertencentes a classe C e frequentadores assiduos do Buriti
Shopping, todos com mais de 18 anos. A técnica de construgdo amostral se deu segundo a
técnica bola de neve, onde o primeiro sujeito indica o proximo e assim sucessivamente

(MALHOTRA, 2011).
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Outro importante aspecto para a composicdo do grupo refere-se a questdo da
homogeneidade do perfil dos integrantes. Desta maneira, todos os integrantes deveriam ser
frequentadores regulares de shopping center (e do Buriti Shopping); residir nas imediagdes do
Shopping — em um raio de quinze quilometros — e que todos, de acordo com o perfil
demografico (levantados na prévia da coleta amostral) enquadrados no perfil de classe C,
conforme os pardmetros socioecondmicos estabelecidos pelos agentes de mercado.

Gatti (2005) argumenta que, para que seja possivel alcangar maior profundidade no que
se refere a integragdo grupal, e para que ndo se corra o risco de que o grupo focal seja grande
ou excessivamente pequeno, a dimensdo do grupo focal deve contemplar entre 6 e 12
individuos. Assim, para projetos de pesquisa o ideal ¢ ndo trabalhar com mais de dez
participantes por grupo, pois grupos focais numericamente acima disso limitam a plena
participagdo dos entrevistados, as trocas de opinides, a interacdo e o aprofundamento no
tratamento do tema, assim como dos proprios registros.

No que diz respeito a homogeneidade, deve-se, inclusive, ser considerada com um dos
critérios da amostra para realizagdo de um grupo focal. Segundo algumas caracteristicas que se
relacionam aos propositos, inclusive no sentido de facilitar o desenvolvimento da comunicagao
intragrupo (GATTI, 2005). Neste caso, no que concerne a composi¢do amostral desta pesquisa,
a homogeneidade de participantes pertencentes a classe C, moradores da regido e
frequentadores regulares do Buriti Shopping, atende este requisito. Por conseguinte, o grupo
focal foi conduzido por um roteiro semiestruturado (APENDICE 1) de entrevistas baseadas em
narrativas.

Conforme explica Flick (2013), o método de entrevistas semiestruturadas baseia-se em
um guia constituido por diferentes tipos de perguntas que podem ser respondidas em maior ou
menor grau, aberto ou extensivo e que cobrem o escopo pretendido da entrevista, ndo estando
preso a configuragdo inicial exata das perguntas formuladas. O objetivo ¢ extrair visdes
individuais dos entrevistados, em formato de didlogo entre o entrevistador e o entrevistado.

Ao mesmo tempo, o uso de entrevistas baseadas em narrativas, consiste em convidar os
entrevistados a contar aspectos de sua historia de vida, abrindo possibilidades de misturar as
perguntas aos estimulos narrativos e servindo para descobrir as opinides subjetivas dos
participantes. O fundamental neste caso ndo sdo as perguntas, mas sim, o trabalho do mediador
em convidar os entrevistados a apresentar relatos mais longos de suas vidas na forma de uma

narrativa (FLICK, 2013). A dindmica do grupo focal contempla também, perguntas feitas em
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que os participantes poderdo responder uns aos outros. Flick (2013) sugere que esta pode ser
uma alternativa para que o sentido de comunidade de interacdo do grupo posso emergir.

Outro critério compreendido como fundamental para o posterior processo das analises
da pesquisa qualitativa realizada pelo método de grupo focal, considera a decisdo da observagao
participante do pesquisador no processo de coleta dos dados da pesquisa. Para Flick (2013), a
reduzida distancia do pesquisador no processo de observagdo, torna-se um instrumento
essencial da coleta de dados no sentido de captar e reter situacdes observadas, aplicando mais
proximamente as pessoas, aos eventos e fendmenos inerentes da vida de cada um dos
participantes e do conjunto, no sentido da homogeneidade pretendida. Simultaneamente, a
observagdo participante ¢ entendida como um processo entre duas partes, supondo que o
pesquisador se torne participante e encontre acesso a0 campo € as pessoas pertencentes a ele.

Apesar da pesquisa envolver a observagdo participante do pesquisador, os entrevistados
do grupo focal no processo de coleta da amostra; e convite para a realizagdo das entrevistas, foi
formalmente (verbalmente e por escrito), antes e durante o encontro, comunicados de que o
papel do pesquisador também seria o mesmo de mediador (facilitador). Do mesmo modo, Gatti
(2005) recomenda que a conversa entre os participantes deve fluir naturalmente e lembra que
os entrevistados ndo precisam atuar como se estivessem respondendo ao entrevistador
(moderador) o tempo todo.

Deste modo, o trabalho de coleta dos dados de acordo com os levantamentos das
narrativas, entrevistas, observagdes e descricdes no campo, pdde ser operacionalizada no
momento da aplicacdo do grupo focal por meio de gravagdo audiovisual intermediada por um
profissional contratado. Este profissional se encarregou de gravar, captar e assegurar a
qualidade dos contetidos filmados, de modo que, video e 4udio, estivessem adequados para o
posterior processo de transcricdo dos conteudos para a forma textual. Este processo de
transferéncia dos conteudos audiovisuais captados (filmagem executada) enquanto tratamento
de andlise secundaria dos dados corporifica 0o nosso método do tratamento dos dados da
aplicagdo do grupo focal.

Neste sentido, o processo de migragdo dos conteudos de filmagem captadas — que
totaliza 2 horas e 47 minutos (ou, 148°35”) —, a partir de inferéncias feitas pelos entrevistados
durante a grava¢do do grupo focal, no nosso entendimento, s6 ¢ possivel de ser fielmente
interpretada desde que transferida (ipsis litteris) tal como ¢, essencialmente e na integra para o

texto.
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Gatti (2005) orienta que os grupos focais durem entre uma hora e meia e nao mais do
que trés horas. Logo, por alguma necessidade relacionada ao escopo do roteiro de questdes, ha
grupos que demandam mais sessdes. Isso pode ocorrer se houver necessidade de mais contatos
para a produ¢do de uma subcultura geral. Nesse caso, a homogeneidade do perfil dos
entrevistados foi suficiente para sustentar a realizagdo do grupo focal em apenas um encontro,
de acordo com os objetivos pretendidos na pesquisa.

Além da infraestrutura disponibilizada para a captag¢@o audiovisual de todo o processo
do grupo focal, um elemento estimulador para a coleta de dados foi secundariamente utilizado
durante o encontro. Trata-se da distribui¢do de pegas publicitarias produzidas e publicizadas
pelo Buriti Shopping em uma de suas paginas oficiais de rede social, no caso o Facebook (midia
social virtual mundial). Durante a abordagem de uma das categorias de andlise do questionario
de entrevistas, estas pecas publicitarias impressas — totalizando 08 antncios — foram entao
apresentadas aos entrevistados.

Categorizadas pelo que entendemos ser alguns dos pilares de atuacdo publicitaria do
Buriti Shopping junto aos seus frequentadores-consumidores, o objetivo € captar as percepgdes
do grupo a partir dos elementos contidos nas pecas publicitarias apresentadas. Ao mesmo
tempo, compreender em que grau e intensidade, a publicidade do shopping exerce influéncia
na decisdo de consumo.

Vale ressaltar, que todos os convidados aceitaram espontaneamente participar da
realizacdao do grupo focal. O convite formal foi feito por meio de canal de comunicacao digital
(E-mail e WhatsApp) e sua formulagdo constitui-se de apresentacdo do nome e curriculo
académico do pesquisar-moderador, da institui¢do de ensino e curso, data, horario, local e
endereco de realizacdo das entrevistas. De acordo com o proposito de preservar a integridade
da investigacdo, as informagdes oferecidas aos participantes se limitaram basicamente a isso.
Concordando com Gatti (2005, 23), “ndo se recomendada dar aos participantes informacdes de
detalhadas sobre o objeto da pesquisa”.

O local de realizacdo do grupo focal levou em consideragdo a proximidade de moraria
dos participantes. Deste modo, um hotel de perfil executivo localizado proximo ao Buriti
Shopping foi utilizado como local apropriado. Com sala de reunido suficiente para comportar
até 15 individuos, com disposi¢do de ar-condicionado, ilumina¢do adequada e televisdo para
apresentacdo de sl/ides, com isso, a realizagdo do grupo focal pdde enfim ser operacionalizada.
Gatti (2005) explica a importancia de um local que favorega a interagdo entre os participantes.

Disposicao das cadeiras em circulo, ou em volta de uma mesa sdo suficientes. O que importa ¢
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que os entrevistados consigam estar face a face de modo que a interlocug¢ao seja direta. E conclui
orientando que o conforto ¢ requisito essencial para que os convidados permanecam por um
tempo razoavel em reunido.

Por fim, apds as devidas apresentagdes e formalidades, tais como orienta¢des de tempo,
sigilo das gravagdes, desligamento dos celulares, informac¢des quanto ao oferecimento de
bebidas, lanches e disposi¢cdo dos sanitarios, foi iniciada a sessdo pontualmente as 19 horas do
dia 09 de fevereiro de 2018.

Em relagdo a pesquisa quantitativa a amostra da pesquisa teve como processo de
constru¢do amostral a técnica aleatoria por conveniéncia (MALHOTRA, 2011) e foi constituida
de 60 sujeitos de ambos os sexos; todos frequentadores do Buriti Shopping e pertencentes a
classe C, sendo que as entrevistas foram realizadas do lado de fora do shopping, nos seus
arredores. O instrumento de coleta se deu através de um questionario fechado com perguntas
dicotomicas, cujas questdes foram elaboradas a partir dos resultados obtidos na pesquisa
qualitativa (APENDICE 2).

No que tange a andlise dos dados de carater quantitativo adotamos como método de
analise as interpretagdes estatisticas descritivas e inferenciais (MALHOTRA, 2011) buscando
identificar nos individuos pertencentes ao universo de consumo do shopping center escolhido
sua percepcao em relagdo ao objeto, ou seja, se o consumo o torna cidadao.

A andlise da pesquisa qualitativa da qual no apropriamos, por sua vez, ¢ feita a partir de
uma andlise de tematicas inspirada por agrupamentos de opinides, comparando e confrontando
posicdes. Logo, extraindo significado das falas e de suas intersubjetividades ou de outras
expressoes registradas, assim como 0s processos interacionais intragrupo e analisando a
vinculacdo desses agrupamentos com as varidveis contempladas na composi¢ao do grupo no
tocante geral. Neste aspecto, a observacdo do moderador ¢ componente essencial deste
processo, por compreender a sua percepg¢ao holistica, do que se encontra por tras das narrativas

discursivas (GATTI, 2005).

4.2 — ANALISE QUALITATIVA POR TEMATICA: GRUPO FOCAL

4.2.1 QUESTAO DE ABERTURA: CIDADANIA
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Indagados inicialmente sobre as questdes que envolvem a cidadania sob a perspectiva
de suas particularidades cotidianas — vida social, individual-familiar e profissional — os
entrevistados foram estimulados a discorrer a respeito do termo cidadania. Os primeiros relatos
individuais relacionaram a cidadania, basicamente a Saude e Segurancga. Apesar de comentarios
aleatérios suscitarem que o termo cidadania tem a ver também com igualdade e respeito, mas
que o individualismo dos dias atuais provoca distor¢des em torno destas duas expressoes.

Uma das participantes comenta de que ¢ dificil definir o que seja cidadania, pois em sua
visdo, a cidadania abrange individuos e, sobretudo, a propria cidade, no sentido do territorio de
convivéncia entre os sujeitos. E conclui argumentando que definir cidadania em uma tnica
palavra (apesar de ndo ter sido esse o objetivo da questdo levantada) torna-se tarefa dificil de

ser cumprida.

Eu acho que as vezes a gente ndo consegue definir uma palavra, mas... quando eu
penso em cidadania, eu penso em pessoas de uma cidadania envolvidas em todas as
dreas dessa cidade, ndo apenas moradores daquela cidade, né... Entdo... acho que
cidadania é vocé se envolver... na sua cidade (M., 34 ANOS, DONA DE CASA).

Em linhas gerais, quando estimulados a discorrer sobre a cidadania, as opinides
aparentam que a cidadania demonstra ser mais um sistema em que vigora a desigualdade e a
precariedade de servigos publicos. Como resultado, a inoperancia dos governantes, em unissono
pelos participantes, torna a cidadania um processo pouco agregador para a realidade cotidiana
pratica de suas vidas, um processo de exclusao e ndo de inclusdo.

Do mesmo modo, quanto estimulados a comentarem para que serve a cidadania, qual a
sua utilidade e a que ela se propde, as respostas continuaram sendo apresentadas em um sentido
negativo, em tom de descrenca. A maxima da desigualdade social, do esfor¢o cotidiano de
sobrevivéncia, de que os direitos dos cidaddos ndo sdo respeitados pelo Estado e de que a
cidadania ndo corresponde a realidade pratica da vida vivida, manteve-se predominante nos
comentarios.

De modo muito alinhado entre os entrevistados, ser um cidaddo significa um tipo de
esforco pessoal além. Para eles, o Estado e as empresas, trabalham em conjunto no sentido de
desprestigiar e usurpar os cidaddos, que se veem reféns e sem nenhuma autonomia que permita

alterar o status quo.

Na verdade, pra mim é um rétulo. Porque ndo existe. Se for olhar pro contexto de um
modo geral... ndo existe (M., 36 ANOS, TECNICO ELETRICO).

O governo da forca pro empregador. O empregado fica sem voz ativa nenhuma na
empresa (S., 34 ANOS, CONFERENTE).
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E nem todo mundo tem direito ao PIS, né? Tipo assim, nem todos os trabalhadores
tem os mesmos direitos. Igual... doméstica, foi aprovado os direitos agora pouco
tempo, entendeu? Entdo a pessoa trabalha muito e... o direito foi aprovado hd pouco
tempo. Ainda ficou o PIS que ndo foi aprovado. Entdo assim, ndo tem direito (D., 34
ANOS, DOMESTICA).

Adiante, oferecendo uma reflexdo sobre a cidadania por uma perspectiva de futuro, em
uma tentativa de perceber se haveria ou ndo algum sinal de melhoria ou evolugdo do cenario
que foi delineado, os participantes continuaram inclinados em um sentido pessimista e
desesperango ao que concerne a cidadania. Para eles, a pauta governamental que trata da
reforma da previdéncia e as altas taxas de competividade e exploragdo da mao de obra no
mercado de trabalho, que exige cada vez mais esfor¢o individual e capacitagdo técnica e
profissional, é nociva para uma visao de futuro, sendo estes os fatores mais prejudiciais para se
pensar a médio e longo prazo.

Os termos citados pelos participantes que mais se associam a cidadania/cidadao estdo
permeados por uma atmosfera negativista. Expressoes levantadas no decorrer das falas, como
“desigualdade”; “rotulo”; “bandido”; “desesperanca”; “luta”; “desanimo”; “precario(a)”;
“reforma”; “inseguranga”; “invertido”; “governo”; “mercado-empresa”, sdo exemplos disso.
Concomitante, tentando visualizar o que poderia ou deveria ser uma cidadania, expressoes
como, “direito”; “igualdade”; “salario”; “satde”; ‘“‘seguranca”; “seguranga publica”;
“educacao”; “respeito”; “qualidade”, aparenta ser o que almejam.

As opinides, de forma mais presente, no que se refere as questdes relacionadas a
cidadania, apresentam-se — satisfatoriamente ou insatisfatoriamente — ligadas aos mecanismos
geradores de renda, a empregabilidade, ao trabalho (e direitos trabalhistas) e mercado. Enfim,
as formas provedoras do sustento e sobrevivéncia. Deste modo, o trabalho ¢ um importante
vetor por onde orbita a competividade por condi¢des de uma vida melhor, ligadas ao bem-estar
e ao futuro dos filhos.

E nisso se insere a educagdo. Entendem que nessa esfera houve evolugdes praticas nos
ultimos anos, principalmente do ensino superior. Por outro lado, a desmedida exigéncia de
capacitacdo, por sua vez, enquanto mecanismo alternativo de crescimento profissional;
conjuntamente a (in) seguran¢a publica, pois a questdo urbana — da mobilidade, do ir e vir da
universidade/faculdade — ndo permite se movimentarem plenamente pela cidade, corresponde
um fator limitador. Apresenta-se instaurado por todos os lugares do territério urbano

prejudicando assim o crescimento educacional e profissional individual.

A questdo da Educacdo, que eu acho assim... Antigamente era mais dificil.
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Ultimamente é mais facil. Querendo ou ndo, ta mais facil e o governo abriu varias
portas. Até a pos-graduagdo vocé ta conseguindo fazer gratuitamente na UFG que eu
ja vi pra fazer e tudo, sé ndo tem aqui em Goidnia. A questdo da educagdo... a base
de tudo ¢ a educagdo. Com a educagdo vocé vai resolvendo a saude, vai resolvendo
um pouco da seguranga... porque a educag¢do ¢ fundamental. Ndo ¢ facil. Eu sei
porque, quando eu fazia faculdade eu ia e voltava de onibus. Tinha um ponto da 85
(Avenida 85 localizada no Setor Sul em Goiania), todo dia tinha assalto. Ligava na
policia, ndo vinha ninguém. Eu ja vi assalto, de atravessar a rua — via o assalto e saia
correndo de volta. E na época ndo tinha essa questdo e Uber... Ah, vou pedir um Uber

aqui. Ndo tinha essa questdo. Eu tinha que pegar onibus e voltar pra casa. Vir e ir.
Nao é facil (S., 25 ANOS, ASSISTENTE FISCAL).

A questdo de qual seria afinal a alternativa para a pratica de uma cidadania que seja
possivel de ser exercida, mesmo essa “cidadania” em convivio com os percalgos relatados pelo
grupo, foi uma das formas de perceber, diante da atmosfera de pessimismo que se mostrava, se
existiriam mecanismos mais independentes de agentes externos (Estado e mercado, por
exemplo) para se tentar burlar as dificuldades reclamadas.

Diante do exposto, imediatamente a questdo associada as manifestacdes de 2013 contra
o aumento da tarifa do 6nibus, ganhou projecao na discussdo. Nesse sentido, o que percebemos
¢ que na visdo do grupo: um motor de inciativa dependente exclusivamente da boa vontade dos
cidaddos, enquanto a reivindicagdo do exercicio da cidadania através de um determinado tipo
de agdo, de certo modo estd sob risco. O grupo destaca que a presenca de arruaceiros e
malfeitores nesses tipos de movimentos sdo prejudiciais para a sua integridade, colocando em
Xeque a iniciativa.

Novamente, a questdo do trabalho enquanto principio autossuficiente da pratica da
cidadania ¢ retomado. Isso porque a questdo da manifestagdo de 2013, pautada pelo aumento
da tarifa do transporte publico e da inoperancia do Estado que nao foi competente em solucionar
o problema a contento (isso nas opinides apresentadas pelo grupo), volta a estar associado ao

alto custo da mobilidade urbana.

Se vocé ndo tem dinheiro vocé ndo vai pro trabalho (S., 34 ANOS, CONFERENTE).

Quando estimulados se gostariam de comentar mais sobre a cidadania, e neste aspecto
se existiria algo relacionado a seguranga e/ou satde pela qual considerar, questdes sobre a saide
principalmente, surgiram na discussdo. Nesse ponto, os relatos ddo conta de que a saude ptblica
¢ muito precaria e o atendimento desumano. Além disso, a excessiva burocracia da saude
publica impede com que sejam atendidos a contento. A partir disso, inicia-se uma relativizagao
sobre a saude publica promovida pelo SUS (Sistema Unico de Satide) e planos de saude

privados.
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Na opinido dos participantes, embora exista uma razodvel diferenca aparente no que diz
respeito a qualidade e rapidez do atendimento para o cidaddo que possui um plano de saude
privado em relacdo aos que sdo atendidos pelo SUS, ndo quer dizer necessariamente uma
garantia de que serdo atendidos de forma digna e plenamente satisfatoria. Pelo contrario, os
relatos ddo conta de que os planos de satde privados também sdo passiveis de reclamagdo. Se
ndo for por uma emergéncia, os atendimentos que necessitem de agendamento (embora
melhores que do sistema publico), de alguma forma também sdo deficientes.

Predominantemente, na opinido dos participantes, a questdo principal ndo se relaciona
a um tipo de comparag¢ao de especificidades das diferencas entre a saide publica e privada — no
sentido pratico e racional de qual exatamente seja melhor ou pior. Para os entrevistados, a
dignidade estd mais associada aquele que tem dinheiro (maior poder aquisitivo). Ter acesso a
um plano de satide, embora manifestadamente precéria na opinido do grupo, todavia, ainda ¢
instrumento competitivo daquele cidadio que ndo possa té-lo. Por isso, a relativizagdo
elaborada entre satide publica e planos de satude, por quem busca um tipo de atendimento menos
ineficiente, ¢ este caso. Dessa feita, o acesso a saude que deveria ser um item basico e necessario
inerente a cidadania esta condicionado a renda financeira dos sujeitos. Além disso, tal corrobora
para o que afirma Tuzzo (2014, p. 177) de que a “cidadania ¢ a plenitude da existéncia do rico
e a busca constante do pobre”.

Curioso notar que, nas discussdes relatadas, percebemos que dentre os operadores
privados da saude e da cadeia médica de atendimento (hospitais, clinicas e profissionais da
area), existem aqueles que, dependendo da categoria ou grau de prestigio economico pelo qual
estejam inseridos os planos de saude, o ecossistema de servicos dessa area atua de forma a
categorizar ¢ ao mesmo tempo qualificar ou desqualificar os usuarios em relagdo ao
atendimento e/ou tratamento médico oferecidos. Ou seja, para os participantes, o mercado de
saude privada se estrutura por mecanismos de categorizagdo de qual cidadao ¢ mais ou menos
desejado de acordo com o tipo do plano de satide que possua.

O contexto desenhado pelos entrevistados deixa evidente que, seja pela saude publica
ou privada, a capacidade financeira do cidaddo em ter ou ndo um plano de saude, e desde que
esse plano de saude seja satisfatoriamente aceito pelo mercado e sociedade, constitui a forma

de ser considerado mais ou menos adequado quando se necessita de atendimento médico.

Particular, vocé pode chegar la que tem na hora. Vocé vale o que tem! Hoje em dia
vocé vale o que tem (S., 34 ANOS, CONFERENTE).

Se tiver dinheiro... Essa é a cidadania (S., 25 ANOS, ASSISTENTE FISCAL).
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Quando eu tinha plano Unimed, quando eu passei pro América, o tratamento do
médico sendo o mesmo, muda. Quando é da Unimed é de uma forma — ele toca em
vocé. Agora, quando ¢ do outro plano inferior economico, dava pra vocé fazer a
consulta por telefone (F., 31 ANOS, DESEMPREGADA).

Indagados se mesmo “comprando” um plano de saude, se ndo seria de qualquer forma
uma melhoria, para alguns dos participantes a relacdo entre quem tem plano de satde e quem
tem o dinheiro a vista e pode pagar por um lugar mais privilegiado na “fila” de atendimento,

mostra-se uma forma de categoriza¢@o ainda mais injusta.

E igual plano odontolégico. Cé tem a Uniodonto I, que é a mais utilizada, né... Cé
vai, preciso fazer isso e isso. Ah, é pelo plano? (simula um telefone ao ouvido). Ah,
entdo péra ai, vou olhar em outra agenda. Ndo, é d vista?! E na hora, pode vir. (S.,
25 ANOS, ASSISTENTE FISCAL).

Para estes participantes que simbolizam a classe C, apesar dos pesares, o poder de renda,
resultado de sua forca de trabalho, € possivel de ser sustentada desde que reificada. Para eles,
uma cidadania ideal ¢ aquela associada ao pleno emprego ou as oportunidades de poder se
manter ativo enquanto for¢a de trabalho. Almejam também assegurar a renda e o seu sustento
no sentido de promover o continuo bem-estar individual e familiar presente e futuro. Desejam
também a isonomia das leis, independentemente da categoria profissional que estejam
inseridos. Sobre o futuro, apesar de alguns participantes terem levantado a questdo da educacao
(minoria), a manuten¢do das conquistas de outrora, como a aposentadoria e direitos trabalhistas,
constituem a forma com que o grupo enxerga um modelo de cidadania mais préximo do ideal.

A questdo que surge a partir da renda e consequentemente da capacidade “dessa renda”
em converter servi¢os privados como a saude, em detrimento dos servigos publicos precarios e
insuficientes, pelo que se percebe, demonstra ser uma das alternativas para a pratica da
cidadania. Porém, ndo no sentido de solucionar a questdo da cidadania no que diz respeito ao
sentimento da naturalizacdo da nocdo de igualdade e dignidade entre os sujeitos, ricos e pobres.
A nocao de dignidade continua precarizada. Ainda mais, de acordo com as intersubjetividades
colhidas nas entrevistas (por tras dos relatos), uma cidadania plena, na visdo do grupo, ndo ¢
possivel de ser conquistada pelos mais pobres. A renda colabora por uma vida mais aprazivel e
menos insegura. Mas ricos e pobres ndo se misturam. A aparéncia, os estilos e os gostos,
independentemente do quanto héd disponivel na conta bancaria, continua sendo um fator
determinante de desqualificacdo e quebra da nogdo de dignidade. O dinheiro fala alto, mas o
dinheiro somado a origem social, cultural e familiar, muito mais.

E deste modo que a questdo do habitus difundido por Bourdieu (2008) encontra

respaldo. Os gostos compreendem ser o modus operandi dos processos classificatorios entre
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ricos e pobres. O mesmo ocorre com o capital herdado e o capital adquirido difundida pelo
autor, no qual, dependendo de sua origem social e cultural individual e familiar, o individuo
passa a ser classificado em condi¢@o de aceito ou ndo aceito, tornando sua vida suscetivel de
precarizagao aos olhos do outro.

Um dos relatos de uma das participantes, que sete anos atras migrou do Maranhao para
Goids juntamente com o marido (também participante do grupo focal) em busca de uma melhor
oportunidade de vida, ilustra bem como a no¢ao de dignidade e prestigio social ainda continuam
inacessiveis para essa parcela da populacdo, independentemente do poder de renda e da
ascensdo social.

Neste relato, a entrevistada promove uma reflexdo de como a aparéncia, seja no
atendimento da saude ou em qualquer local serve como critério de manifestacdes
preconceituosas, que desnaturalizam a nog¢ao de dignidade e do sentimento de pertencimento e
reconhecido social dos sujeitos. Assim percebe-se que a reificagdo da vida ndo € suficiente para
mudar a rigidez do cenério:

E tipo assim, eles vio pela fisionomia da pessoa. Eles veem a figura, do jeito que a
pessoa ta vestido. Mesmo sendo particular (Saude), se a pessoa ta bem vestido e tudo,
eles vao atender aquela. Ja aconteceu comigo assim: nos fomos no restaurante, dia
dos namorados, eu mais ele (apontando para J. M. ao lado —marido). E nos chegamos
la, a mulher tava dando flores para todas as mulheres. E eu cheguei mais ele. Depois
que nos chegamos, chegou mais umas trés mulheres. E ela deu flores pra outras e ndo
deu pra mim. Ai ele falou assim: moga, vem ca, essas flores cé ta dando pra todas as
mulheres? Falou assim: E. Ndo, vocé ndo deu pra minha esposa! Nao, porque ja
acabou. E nos passamos um tempdo pra ser atendidos. Os que chegaram por ultimo,
chegaram num carrdo, foram atendidos primeiro do que nos. Entdo eles olham assim,
o0 jeito da pessoa, o carro que a pessoa td, entendeu? A roupa que a pessoa td... nao

quer saber se tem dinheiro assim ndo, ele olha o jeito que a pessoa td, entendeu? Isso
ai. A cidadania é isso (D.,34 ANOS, EMPREGADA DOMESTICA).

4.2.2 QUESTAO INTRODUTORIA: CONSUMO

A partir do entendimento de como os participantes percebem a cidadania, as discussdes
protagonizadas pelo grupo foram importantes para a transi¢do da pauta da cidadania para o
consumo. Os relatos que demonstram que o poder de renda e a capacidade de consumir alguns
servigos privados no lugar de servigos publicos (por exemplo saude e transporte), sdo
importantes para a compreensao se o consumo ao qual se referem, tem ou ndo alguma relagao
com a cidadania. Até o momento isso ainda ndo esta claro, pois de acordo com o grupo, a no¢ao
de cidadania, embora melhore de nivel com o trabalho, renda e consumo, ainda representa algo

de natureza abstrata. Ou melhor, que ja existe, que de alguma forma ¢é permanente, mas que
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dificilmente ¢ pratica regular da vida do cidadao. Portanto, pelos relatos do grupo, a cidadania
parece estar mais sustentada pela falta, pela inoperancia do Estado e sensacdo de inseguranca
em relacdo as perdas das recentes conquistas.

Tomamos como exemplo a cidadania classica, dos direitos civis, “fundamentais a vida,
a liberdade, a propriedade, a igualdade perante a lei”, (do direito de ir e vir, por exemplo). Por
esta Otica, aplicada as opinides dos entrevistados, vem a no¢ao da (in) seguranca publica, de
ndo poder se movimentar liviemente na cidade por receio da violéncia. Logo, os direitos sociais,
“[...] que garantem a participag¢@o na riqueza coletiva. Eles incluem o direito a educagdo, ao
trabalho, ao saldrio justo, a saude, a aposentadoria”; na visdo dos entrevistados esta ligado mais
acentuadamente a vulnerabilidade da empregabilidade e medo das perdas dos direitos
trabalhistas e da aposentadoria.

Os Direitos Politicos, por sua vez, “que garantem a participagdo do governo na
sociedade”, € vista pelo grupo como injusto e predatorio. Os politicos e governantes ndo sao
pessoas de confianca. Apesar do voto ndo aparecer nos comentarios, tampouco como
instrumento de mudanca civica, o ato de ser manifestar, instrumentalizada pelo embate e
pressdo da sociedade, ¢ percebida como ineficaz a medida que o Estado s6 beneficia os ricos
por algum tipo de contrapartida velada ou mesmo explicitamente manifestada (CARVALHO,
2013, p. 15-16).

Ao mesmo tempo, o que pretendemos compreender com as andlises do grupo focal e
agora adentrado as questdes relacionadas ao consumo, se de algum modo a nogdo de
pertencimento, identidade e igualdade, por meio da aquisi¢ao de bens simbolicos no sentido de
perdas e ganhos, constitui ou ndo algum tipo de ressignificagdo da cidadania pelos participantes.
Com efeito, a questdo que se inicia, procuramos perceber por meio de algumas indagagdes, se
houve algo que tenha melhorado em suas vidas, mais precisamente nos ultimos doze anos.
Objetivamos que os entrevistados deixem emergir o consumo com naturalidade e fluidez no
decorrer das narrativas que se seguirdo.

De certo, para o grupo foi notdrio o crescimento da renda e do poder econdmico neste
periodo. Em linhas gerais a vida individual e familiar melhorou, ganhou-se mais dinheiro e os
salarios aumentaram. A oferta de empregos foi farta e permaneceu assegurada neste periodo.
Todavia, embora tenhamos promovido esfor¢o para que a pauta da crise econdmica e politica
dos ultimos dois, trés anos, ndo contaminassem ou tirassem o foco das opinides, foi preciso
proceder uma desvinculag¢do do periodo de ascensdo entre meados dos anos 2000 até por volta

de 2014, que culminou na crise que desidratou o consumo da classe C. Assim, depois de iniciada
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uma primeira rodada de comentarios de fundo otimista, o pessimismo voltou a predominar para
a maioria dos entrevistados. A comparagdo, sucesso do passado e fracasso do presente
(sucateamento das conquistas), mostra-se uma questdo permanente e inevitavel as narrativas

dos participantes.

Vocé ganhava mais dinheiro. 2005 até 2010 eu ganhei muito dinheiro, na minha drea.
Deveria ser como um médico hoje ganhando os seus trinta, quarenta mil. E hoje em
relagdo ao que um técnico ganha, é coisa de rir mesmo. E como se fosse um
aposentado, que ganha saldario minimo. Entdo um tempo atrds, o poder aquisitivo era
maior. A pessoa tinha mais condigdes, vocé comprava tanto, imoveis... bens, né? E
hoje ndo é isso que acontece (M., 36 ANOS, TECNICO ELETRICO).

Mariana: por exemplo: uma coisa que melhorou, acho que até pela falta de qualidade
do transporte publico. Por exemplo, hoje em dia quase todo mundo tem veiculo. E
muitos tem dois, né? Moto e carro... Parece até que é um jogo, sabe? Vocé melhora
de uma drea ai eles vém e puxam o seu tapete. Entdo assim, do que adianta hoje vocé
ter um veiculo, mas vocé ndo ta conseguindo colocar combustivel. Manter... Ai vocé
volta pro transporte publico. Porque, como é que vocé vai fazer? Entdo fica assim,
desproporcional. E igual ela falou (apontando para uma das integrantes) da questdo
da educagdo. Realmente a gente vé um acesso muito mais facil, porém, vocé, tem essa
competéncia toda. Chega na hora de ser contratado sempre tem alguém melhor que
vocé... mais preparado, mais capacitado. Entdo, é desigual. Ndo adianta! Parece tudo
que a gente se esforca, né... Eu conhego, é... um gari, que ele é formado em direito.
Ai vocé fala, poxa, a pessoa, né? Sofreu pra ta ali, graduado numa coisa, realizar um
sonho, e... vai tudo por dagua abaixo. Ndo consegue exercer (M., 34, DONA DE
CASA).

De qualquer modo, ¢ fato para o grupo que as possibilidades aumentaram.
Possibilidades no que se refere a algumas conquistas materiais. O aumento da renda e ampliacao
das ofertas de empregos dos ultimos doze anos nos ajudaram a subir de patamar econémico e
social. Porém, para a maioria, o aumento dos empregos, dos saldrios e de consumo
simultaneamente a este fenomeno de ascensdo, resultou também no aumento da competi¢ao
dentro do mercado de trabalho. Manter-se atualmente empregado, para os que ndo se
especializaram rapidamente e acima da média, anos atras, acaba por representar hoje em dia
vulnerabilidade e perda da capacidade de se manter competitivo. Na opinido da maioria, se ha
uma década o curso de ensino superior ainda era uma novidade, hoje ndo faz tanta diferenca.
Para aqueles que ndo tem pelo menos ensino superior, o cendrio mostra-se ainda mais austero.
E mesmo aqueles que conseguiram se formar em uma faculdade, para o fator de
empregabilidade, isso ndo se configura mais como um diferencial nos processos seletivos das
vagas de trabalho disponiveis no mercado.

Os participantes explicam que o profissional que consegue se manter empregado
atualmente, ¢ aquele que possui mais de uma especialidade técnica-profissional, que seja

versatil e ao mesmo tempo resiliente, capaz de suportar os niveis de pressdo hierdrquica e

140



maiores cargas horarias de trabalho. Se falar mais de uma lingua além da nativa, melhor. Alias,
para o grupo, até mesmo o fator lingua tornou-se questdo curricular padrao. Nao ¢ mais um

diferencial, tampouco garantia de emprego.

Complicado competir com uma pessoa. E... por exemplo, igual eu jd fiz um ano de
outra faculdade, né? So que, nesse meio, é muito masculino. Tem essa questdo,
Andlise de Sistemas. Vocé tem que saber, vocé tem que dominar a lingua inglesa. Se
vocé ndo tem o conhecimento do inglés, como é que vocé vai no mercado de trabalho?
A pessoa fala assim: ta, qual a sua lingua — vocé é fluente em que? Ai acaba que vocé
fica... desigual. Vocé tem curso de que? Vocé tem uma pos? Vocé tem que ter um
diferencial, al se a pessoa ndo conseguir ter um diferencial, fica complicado (S. 25
ANOS, ASSISTENTE FISCAL).

Perguntados se além do mercado, existiriam outras formas de se conquistar a
estabilidade, os entrevistados mostram-se céticos argumentando pontualmente desconhecer
alternativas para isso que ndo seja através de carreira militar ou concurso publico. O objetivo
desta questdo foi compreender se haveria para estas pessoas alguma forma de estabilidade
financeira ndo sustentada apenas por meio da manutengdo dos empregos e dos salarios. A
questdo da poupanga e de outras maneiras de se investir o dinheiro, principalmente do excedente
(se ¢ que houve) de anos atrds em termos de planejamento futuro, por exemplo. Ou seja,
perceber, sobretudo se o consumo, o crédito e o endividamento amplamente utilizados pela
classe C nos ultimos anos, de alguma forma, ndo permitiu poupar ou investir os ganhos de modo
a garantir um futuro menos suscetivel as instabilidades econdmicas e politicas recorrentes no
Brasil.

Deste modo foi possivel compreendermos que existe clareza da maioria dos integrantes
do grupo, de que poupar significa um importante ativo de garantia de um futuro melhor. Outra
questdo importante levantada seria a alternativa de quem nao pdde se aprimorar via estudos
para brigar por uma melhor colocagdo no mercado de trabalho. Neste aspecto, os que
conseguiram empreender nos periodos de “vacas gordas” e souberam se manter competitivos
frente & concorréncia, conjuntamente a uma consciéncia de poupanga e investimentos, hoje
sofrem menos. Vale ressaltar que em nenhum momento das narrativas até aqui apresentadas
pelo grupo, percebe-se manifestagdes em tom mais otimista no que se refere a boa fase de
consumo do passado a realidade do presente. A atmosfera que se apresenta por meio das
opinides, pauta-se mais pela prudéncia, ponderag¢do, quando nao, pelo negativismo que ora ou
outra reacende.

Ao mesmo tempo, para alguns dos entrevistados, principalmente aqueles que migravam
de outras regides do pais, como o Nordeste, o simples fato do consumo de itens de primeira

necessidade ter evoluido significativamente desde entdo, mostra-se um ganho de grandes
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proporgdes. Neste quesito, as conquistas se apresentam estdveis. Nao houveram involugdes
neste sentido.

E importante destacar. No que concerne o cendrio urbano, a percepcao de que o bairro
e a regido onde moram evoluiu significativamente fica evidente. Os exemplos do crescimento
do consumo de automoveis por todas as classes sociais, sobretudo pela classe C, foi destaque
das opinides. Para alguns, mesmo nos bairros mais afastados a presenca do que denominaram
“carrdes”, ¢ perceptivel. Se antigamente a paisagem da periferia era predominantemente
formada por carros velhos e sucateados, de ruas de terra e residéncias malconservadas, isso
ficou no passado. Automoveis, residéncias e infraestrutura urbana (asfalto principalmente) se
mantém aparentemente intactos. Perdas neste caso sdo pouco perceptiveis na visdo do grupo.

Entretanto, as perdas ndo se corporificam neste aspecto, estdo mais relacionadas ao
esvaziamento da liquidez financeira no comércio e no “bolso” dos cidadaos. Logo, o crédito
continua sendo um importante instrumento de manuten¢cdo do consumo, porém, agora todos
(leia-se classe C), estdo mais cautelosos e atentos. O consumo via crédito de longo prazo,
gradativamente toma lugar do crédito de curto prazo, por meio de um tipo de parcelamento que
acabe mais rapidamente, mais administravel e passivel de negociacdo caso surja uma
emergéncia de ultima hora. O desemprego ¢ uma delas.

Outra questdo evidente dos participantes ¢ o sentimento de que o dinheiro ano a ano
vem perdendo o valor. Para o grupo, a inflagdo oficial ndo reflete de modo pratico a realidade

de consumo do dia a dia.

Antigamente enchia o carrinho. la fazer compra vocé enchia o carrinho, né? (F., 31
ANOS, DESEMPREGADA).

Os juros eram mais baixos (J.M., 35 ANOS, MOTORISTA DE UBER).

Parece que antigamente vocé tinha mais dinheiro. Vocé saia mais... ndo sei o que que
aconteceu. Desvalorizou, vocé ganha menos. Ta terrivel! (S., 34 ANOS,
CONFERENTE).

E porque a inadimpléncia aumentou (S., 25 ANOS, ATENTENDE FISCAL).

O carné, né? Entdo vocé comprava, trinta dias depois vocé pagava e ia la.... (0., 35
ANOS, OPERADORA DE CAIXA).

De modo geral, parecem ser estas a questdes mais aparentes dos ganhos e perdas dos
ultimos anos. O que se manifesta nas opinides ¢ o desafio e a capacidade de se manter
constantemente ativo no consumo. A escassez monetaria, aliada aos juros e a burocracia de

acesso ao crédito, tem dificultado a manutencao das praticas de consumo comparado a anos
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anteriores. A diminuic¢do da oferta de crédito, por sua vez, para alguns estd também ligada ao
crescimento da inadimpléncia.

Apesar da limitagdo do acesso ao crédito ser questdo problematica para a manuten¢ao
do consumo na percepc¢do do grupo, as compras parceladas continuam ainda sendo a principal
via para compras. O uso do cartdo de crédito e da constante renovagao do credidrio constituem
instrumentos essenciais para a permanéncia do grupo em regular atividade de consumo. Embora
alguns prefiram a cautela e utilizagdo da poupanga para se comprar produtos com condi¢des
mais atrativas, guardar dinheiro frente aos elevados custos de manutenc¢do da vida cotidiana,
levam-nos ainda a optar pelo uso do crédito.

Ao mesmo tempo, paralelamente as questdes relacionadas ao fator crédito e a percepcao
de inadimpléncia que permeia o cendrio do consumo atual, perguntas de teor pratico de modo
a perceber como se configura o consumo cotidiano dos participantes, foram colocadas também
em discussdo. Portanto, o objetivo foi identificar quais categorias de consumo além das
obrigatoriedades sdo considerados pelo grupo como mais prazerosas.

Para as mulheres, roupas, sapatos, bolsas e maquiagens, sdo indiscutivelmente o tipo de
consumo prazeroso. Ja para os homens, com presenca inocua de itens relacionados a moda, os
eletroeletronicos, automadveis e motocicletas sdo as categorias de consumo que mais prazer lhe
proporcionam e que aparentemente estado mais presentes no imaginario de consumo.

Assim, o fator emocional ¢ pratica recorrente para o campo simbolico do desejo de se

consumir os tipos de categorias e de produtos tais quais os supracitados.

Ah, envolve o psicologico da gente. (F., 31 ANOS, DESEMPREGADA).

E aumenta a autoestima. Pro homem ja é um carro. Um carrdo bom ja deixa ele
elevado (S., 25 ANOS, ASSISTENTE FISCAL).

Ah, uma moto nova, né? Motdao! Um carro... (S., 34 ANOS, CONFERENTE).

Dando continuidade as perguntas associadas ao consumo gerador de prazer, indagados
sobre outros tipos compras que ndo somente produtos, como roupas, sapatos ou automoveis,
mas que proporcionam também algum tipo de experiéncia aprazivel, os comentérios sobre
viagens e viagem de avido, ganham destaque.

Na medida em que as opinides do grupo iam se intensificando por meio de exemplos de
itens e categorias de consumo relacionadas a algum tipo de experiéncia prazerosa, a atmosfera
pessimista dos comentarios antes ligados a cidadania, principalmente, foi dando um contorno

mais leve aos comentarios.
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Outra questao de relevancia ¢ que, apesar dos relatos pessimistas ligadas em sua maioria
as perdas das recentes conquistas ou das dificuldades de se manté-las, foi possivel notar que o
consumo de produtos e servigos, tais como viagens, além de ter sido intensamente utilizado em
anos anteriores de melhor situacdo econOmica, ainda constituem um item continuamente
presente na lista de desejos da maioria. Alguns participantes inclusive, independentemente de

crise, se esforcam para ndo abrir mao do plano de poder viajar nas férias.

Viajar é muito bom. Ano passado eu viajei muito. Usei o meio de avido, né? Muito
mais confortavel. Muito melhor. Uma forma de compra, de conforto. Muito bom. (F.,
31 ANOS, DESEMPREGADA).

S0 em ele pensar em viajar, a autoestima dele ja muda. Porque assim, é uma coisa
bacana. Ele vai se desligar daquele ambiente dele local ali e vai pra uma area nova,
né? Por mais que seja pouco tempo (J.M., 34 ANOS, MOTORISTA DE UBER).

O planejamento financeiro de antecipacdo do plano de viagens, talvez devido a
recorréncia do consumo desse tipo de servico, amplifica o turismo como um produto de certo
modo até corriqueiro para o grupo. Os desejos se elevaram e percebemos que um leque por
experimentar novos tipos de prazeres além daquelas ja que foram experenciados, também surge.
Se a viagem para a praia era uma novidade, conhecer outras regides do pais ou mesmo roteiros

internacionais, constam no cardapio de planejamento de novas viagens do grupo.

E, mais tem que comprar antecipado. Por exemplo, eu compro com trés meses antes.
Al sai mais barato que a metade do valor, ne? (F., 31 ANOS, DESEMPREGADA).

A gente ta planejando. A gente queria ir pro Sul, mas fica mais barato ir pra alguns
paises da América do Sul do que ir pro Sul do Brasil. E porque a gente quer ver neve,
quer conhecer neve e tal, entdo tem que ser pra fora (M., 34, DONA DE CASA).

Em seguida, com o proposito de que outros exemplos de categorias e marcas de
consumo ja habituais do cotidiano do grupo pudessem ser evidenciados, um mosaico com a
presenca de multiplas marcas de consumo, de categorias que mais ascenderam nos ultimos anos,
foram expostas na tela do televisor do local.

Das categorias, desde marcas de fast-food, lojas de fast-fashion, smartphones, cartdes
de crédito, automoveis, a eletroeletronicos, o que se mostrou evidente ¢ que para os
participantes, nada daquilo era mais uma novidade. De acordo com os relatos, tudo ali j& havia
sido experimentado de alguma forma. Constituindo parte integrante do dia-a-dia.

Por isso, conforme os comentarios sobre marcas, produtos e categorias de consumo iam
enriquecendo de exemplos o debate, a discussdo da influéncia da propaganda e da publicidade

surgiu rapidamente. Pautada pelo crescimento das marcas no mercado de consumo, questdes
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do tipo, em que intensidade a publicidade continua decisiva para a escolha dos participantes,
foi considerada como importante. Porém, notamos, que a propaganda embora ainda considerada
relevante, ndo representa algo de tdo presente como em épocas em que a televisdo exercia uma
influéncia muito mais preponderante enquanto consumo de entretenimento.

Apesar da televisdo ser avaliada como midia popular pelos participantes, tendo até nos
comentarios emergido o exemplo da Novela Avenida Brasil (transmitida pela TV Globo em
2012) enquanto fendmeno de sucesso, a influéncia da internet e sobretudo das redes sociais,
assim com um visivel avanco das experiéncias de consumo por e-commerce, reclassificam a
midia por um novo prisma tecnologico. O fato da autonomia de poder assistir, ouvir ou ler os
conteudos imagéticos em qualquer lugar e a qualquer momento, constitui para o grupo uma
nova forma contemporanea e mais moderna de consumo de midia e de publicidade.

Perguntados entdo, qual seria a medida de influéncia da televisdo e da internet para a
decisdo de consumo do grupo, a divisdo de opinides demonstra que ambos 0s meios sao 0s
protagonistas do consumo de midia da classe C. Por isso, a opinido de que meio seria
predominante, ainda divide as opinides. Entretanto, a notabilidade da internet, em sua forma
manifestada pela usabilidade em comparacdo ao consumo de televisdo, e principalmente,
convergente ao uso do smartphone, demonstra simpatia e popularidade para a maioria dos

participantes por meio de alguns comentarios realizados.

Acho que a internet é mais (J.M., 35 ANOS, MOTORISTA DE UBER).
Redes sociais. TV eu ndo assisto mais (F., 31 ANOS, DESEMPREGADA).
A Internet ta bem mais (S., 25 ANOS, ASSISTENTE FISCAL).

A internet é mais... Tem vez que vocé deixa de ficar assistindo televisdo pra vocé ficar

CONFERENTE).

Eu desligo a televisdo e quando quero assistir alguma coisa assisto pelo celular (M.,
34 ANOS, DONA DE CASA).

Pra mim ¢é metade. Eu gosto muito de TV, gosto de celular (D., 34 ANOS,
EMPREGADA DOMESTICA).

Logo, o que objetivamos principalmente, era desvelar o que estaria por trds dos
comentarios de ordem funcional sobre o consumo das marcas e de midia comentados. Assim,
surgem comentdrios de alguns participantes do grupo explicando, que o consumo deste modo
seria parte fundamental de suas vidas, tornando-se dificil desassociar uma coisa de outra. Por

esta Otica, a medida que as empresas ndo cessam de lancar novos produtos e servicos, e a midia
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por sua vez, encarregada em projetar sinais de consumo em estimulos continuos e permanentes
no sentido de transformar mensagens em ordem de compra, para o grupo, estar alheio a tudo

1sso nao ¢é tarefa nada facil.

4.2.3 QUESTAO CHAVE: A CLASSE C

Relembrando os participantes dos temas abordados até entdo e percorrendo a cidadania
e o consumo, relacionados e condicionados a uma percepg¢ao entre perdas e ganhos, a préxima
questdo levantada, denominada como questao-chave, procura identificar o que seria a defini¢ao
de classe C na opinido dos entrevistados.

Importante destacar, e aqui retomando alguns dos conceitos apresentados do capitulo 3
que trata do conhecimento de classe e consciéncia de classe abordados por Giddens (1975), de
que o conhecimento de classe por defini¢do, ¢ fruto de uma estrutura classificatéria de mercado,
dos detentores dos meios de produgdo e do capital. Neste contexto, o conhecimento de classes
independe da percep¢ao dos sujeitos inclusive aqueles pertencentes a ela mesma. Ao mesmo
tempo, a consciéncia de classes demonstra ser problemadtica, pois sua legitimagdo depende do
reconhecimento mutuo dos integrantes a ela vinculadas, como também de integrantes
pertencentes a outras classes fora dela.

Retomamos estas definigdes frente as andlises dos dados coletados pelos seguintes
motivos: quando indagados do significado do termo e classe C e quais significados o grupo de
entrevistados atribui a ela, a hesitacdo do grupo ¢ evidente.

Repassados alguns temas anteriormente abordados e com o grupo aparentando estar a
vontade para emitir opinides, a questdo sobre a classe C parece ter suscitado davidas. Primeiro,
um breve momento de siléncio irrompeu o ritmo dos comentérios. Depois, uma identificavel
confusdo aparente — por meio de troca de olhares e inseguranca dos participantes em aplicar
algum tipo de resposta, demonstrou que classe C ndo se mostrava algo tao familiar.

Mesmo com a mudanga do prisma da questdo aplicada pelo moderador no sentido de
avangar com o roteiro de perguntas, o restante da trajetoria da realizacdo do grupo focal, a cada
vez que comentdrios, opinides e narrativas, demonstradas de forma espontinea pelos
participantes a respeito do termo classe C e, sobretudo, em relacdo a outras classes que nao
somente a “C”, evidenciou que os individuos do grupo focal em questdo, ndo possuiam uma

ideia tao clara do que seria uma defini¢do mais apropriada a ela.
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Isto reforca que as estatisticas promovidas pelos agentes de mercado quanto a
classificagdo de renda — além de confusas — ndo encontram representatividade dos personagens
enquanto protagonistas delas mesmas. Ou seja, a classe C (de mercado) ndo se percebe classe
C (pessoas reais do mundo real). No melhor das hipdteses, mesmo estimulados a apresentarem
auto identifica¢do no sentido de classes, para a maioria, a classe C configura-se como aquele
desprovido do minimo. Para eles seria a baixa renda, aquele individuo de classe D/E por uma
definigdo estritamente mercadolégica. E o que demonstra ser.

E, a classe A é as pessoas que tem maior poder aquisitivo, né? Seria isso? E a classe
C... a classe média (suscitando duvida) Ndo! (S., 25 ANOS, ASSISTENTE FISCAL).

Classe B de baixa, né? (M., 34 ANOS, DONA DE CASA).

Classe C é uma classe baixa tipo, financeiramente, né? Porque ali... poe esses itens
de divisdo né, que é a classe A... a classe B. Por exemplo, envolve a regido e até a
cidade. Regido tal... Aqui, Aparecida. Tem setor aqui em Aparecida que é classe C.
Ndo tem asfalto. Vocé vé a calamidade la, vocé vé muitos necessitados, né? Entendeu?
Ai aquilo ali, ja inclui a classe C... o padrdo de vida a desigualdade é la embaixo
mesmo (J.M., 35 ANOS, MOTORISTA DE UBER).

Adentrando aos comentarios, o grupo teceu opinides ndo relacionadas necessariamente
a classe C, no sentido de racionalizar ou aplicar um sentido tecnicista a expressdo. Pelo
contrario. As narrativas que se seguiram vieram carregadas de exemplos de categorias, marcas
e produtos de consumo permeadas por significagdes semanticas utilizadas pelos participantes
para estabelecer um critério relacional entre categorias de consumo e tipos de marcas mais
utilizadas por esta ou aquela classe.

Ressalta-se, para que os comentdrios retomassem fluidez, os participantes foram
estimulados a ndo tentar identificar uma significacdo limitada a classe C. Logo, procuramos
ampliar a discussdo levantando como questdo se o grupo porventura teria algum conhecimento
sobre outros tipos de classes. Surgiram assim as primeiras manifestagdes espontaneas sobre
shopping centers, lojas de departamentos de vestudrio, sobretudo moda (fast fashion). Nesse
sentido, especificamente para uma parcela dos comentérios, alguns perfis de lojas e marcas

correspondem as diferenciagdes para um ou outro tipo de classe.

Al mesmo no Buriti tem as lojas de varias classes. A gente mesmo vai em C&A,
Americanas, Pernambucanas... Ai ja aquelas lojas, Gentleman... Aquilo ali é so classe
A que vai la. So essas marcas top! (S., 34 ANOS, CONFERENTE).

Ai ja vai direcionando as classes. Vai diferenciando (S., 25 ANOS, ASSISTENTE
FISCAL).
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Outrossim, tornou visivel pelas manifestacdes do grupo, um tipo de subjetivagdo de
classes no sentido do consumo, de que os mais ricos compram em lojas e grifes que ndo sao
necessariamente as mesmas dos mais pobres — e o contrario ¢ verdadeiro. Deste modo, os
participantes foram estimulados a responder se o crédito (o parcelamento; cartdo de crédito)
ndo seria um tipo de mecanismo de nivelamento do consumo entre ricos e pobres; classe C ou
A. Se ¢ possivel dividir em parcelas, o consumo torna-se entdo democraticamente mais
acessivel. Classe C e classe A (ricos e pobres) enfim, podem, supde-se, comprar na mesma loja
gracas a popularizagdo do crédito. Essa foi a inquietag@o levantada por nds na moderagio do
grupo.

Embora o crédito possa ser considerado um dos niveladores do acesso ao consumo na
visdo dos participantes, gracas ao parcelamento e credidrio facilitados, outras questdes que
acentuam divisdes entre classes, sejam A, B ou C (classe C/D foi muito pouco citada durante
as entrevistas) afloram no decorrer das narrativas. O consumo, apesar de permear 0s
comentarios, divide atencdo com questdes que retomam a nogao de cidadania pelo critério de
diferenciagdes entre ricos e pobres.

A questdo urbana e geografica da cidade, no que diz respeito a divisdo de classes entre
bairros e regides, sdo significantes para o grupo. Para os entrevistados, o tipo de bairro ¢ fator
determinante para identificar se ali reside, transita e frequenta, individuos pertencentes a
diferentes tipos de classes — de A a C principalmente.

Os bairros nobres de Goidnia por ndo possuirem unidades de posto de satde da
prefeitura, que se situam predominantemente em bairros de periferia, sdo uma evidente
demonstragdo para o grupo, de que o consumo, embora colabore por nivelar, por outro lado,
ainda se ocupa por dividir, categorizar e separar os cidaddos, entre ricos e pobres de acordo
com o bairro onde mora ou frequenta.

Acima de tudo, a cidade de Aparecida de Goiania simboliza para o grupo, espago urbano
que mistura orgulho — manifestada por um sentimento de identificagdo e pertencimento; de um
territorio que prosperou — ¢ ao mesmo tempo de indignagdo, por representar de maneira
distorcida e estereotipada frente a outros moradores de regides mais centralizadas de Goiania
(municipio limitrofe), uma local onde predomina a violéncia urbana.

Os participantes reconhecem que as elevadas estatisticas de violéncia urbana da regido
de Aparecida sdo uma questdo de ordem problematica. Entretanto, reiteram que este fendmeno
¢ um sintoma que permeia todos os locais, periferias e bairros nobres centralizados. Assim, para

eles, Aparecida de Goidnia ndo deveria ser rotulada como um local onde a violéncia esta
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isoladamente instaurada. Mesmo em bairros nobres de Goiania onde se imagina que seja tudo
harmoniosamente tranquilo e pacato, a violéncia também assume protagonismo. Neste aspecto,
a violéncia urbana na opinido dos entrevistados ndo distingue quem ¢ classe A ou C. Todos, de

um modo ou outro estdo suscetiveis.

A questdo de segurancga é em todo lugar. Cé ta no shopping vocé ¢ assaltado. Cé ta
no eixo [forma conhecida e difundida pelos goianienses para a linha de Onibus
biarticulados que cruza a cidade], cé ¢ assaltado. Em qualquer lugar! Vocé ta
chegando no seu servico vocé é assaltado. Entdo... (D., 34 ANOS, DOMESTICA,.

Importante também destacar, que para os participantes, o rotulo de que Aparecida de
Goiania ¢ a mais violenta da regido metropolitana da capital, ndo faz tanto sentido na pratica.
Os municipios de Senador Canedo e Trindade, por exemplo, na visdo de alguns, sdo tdo ou mais
violentos do que Aparecida.

Com efeito, as diferenciacdes entre classes mostram-se tdo ligadas a questdo do
territorio urbano (a cidade) na visdo dos participantes, que inclusive o transporte urbano; da
mobilidade, de alguma forma serve para diferenciar quem ¢ classe “C” ou classe “A”. Nem
mesmo o crescimento dos aplicativos de “carona” privados (Uber, 99 etc.), colaboraram para
minimizar o sentimento de cerceamento territorial. Pelo contrério, para os participantes — e
inclusive um deles sendo um desses prestadores de servigos de “carona” remunerada por meio
de aplicativo virtual — acaba servindo como instrumento de intensificagdo do medo e de
inseguranca. Motoristas sofrem por receio de assaltos por quem solicita o servigo em bairros
mais afastados. Por sua vez, as pessoas desses mesmos bairros, passam a ndo ser plenamente
atendidos, pois os motoristas se colocam receosos por transitar nestes locais. O ir e vir, desta
forma, de quem transporta e de quem ¢ transportado, apesar das evolugdes tecnoldgicas e do
aumento do conforto e da acessibilidade por um transporte privado alternativo além dos

tradicionais (6nibus coletivo, por exemplo), configura-se como democraticamente limitado.

Porque se fosse um sistema bem melhor, ai era totalmente diferente, né? Dava mais
confianga. A gente... o servigo, poderia abranger mais na classe C (J.M, 35 ANOS,
MOTORISTA DE UBER),

Os ganhos da classe C desde o inicio dos anos 2000, a partir de um determinado
momento da dindmica grupal, foi novamente atribuida pelo aspecto de melhoria da cidade do
que especificamente do consumo de bens e produtos, ou mesmo pelo acesso facilitado ao
crédito. Na realidade, o que se aparenta, ¢ que o consumo funciona mais como um instrumento

intermediario (um meio) para se atingir um outro tipo de propoésito. Esse proposito parece ser o
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de adquirir bens de consumo que se tornam valiosos desde que representados e manifestados
em comunidade e em nivel de sociabilidade, no bairro ou regido em que moram.

Assim, a casa propria ainda simboliza o consumo dos sonhos, porém, a casa propria que
pdde ser adquirida no mesmo bairro em que cresceu e que se viu crescer, constitui a conquista
da plenitude. Por isso, nota-se que a questdo da sociabilidade manifestada pela consciéncia de
pertencer e se sentir representado por um /ocus territorial, ¢ de significativa importancia. Nesse
sentido, o que se aparenta, ¢ que o consumo simbdlico seja de bens tangiveis ou intangivesis,
estdo de um modo ou de outro vinculados a cidade, bairro ou regido. Sobretudo em Aparecida
de Goiania, conforme discorrido pelo grupo.

Ao mesmo tempo, o Buriti Shopping é claramente um satélite de Aparecida de Goiania,
metaforicamente como a Lua e a Terra. Desvinculé-los um do outro ¢ tarefa dificil para o grupo.
Na opinido dos entrevistados, a prosperidade aparentada pelo (s) bairros da regido ao seu redor

estd de alguma forma refletido pelo vigor e aspecto bem-sucedido do shopping.

Eu s6 queria comentar algo... Cé perguntou, de 2000 pra ca se melhorou, né? Ai nos
emitimos questoes pessoais, financeiras. Mas eu gostaria de falar um pouco da
cidade. Aparecida. De 2000 foi um salto de qualidade pra Aparecida! Aparecida ndo
aparecia...E nos vimos construg¢do de lugares importantes pra populagdo. Pragas,
com cultura, com lazer. Vieram institui¢oes de ensino... Polo Industrial, Colégios
Militares, né? E os melhores estdo em Aparecida, porque a minha sobrinha estuda, e
a escola dela foi premiada... Houve muitas melhorias! Muitos bairros foram
asfaltados. Eu vejo pessoas que ndo tinha nenhum acesso a escola, hoje tem. Entdo
nos temos coisas ruins, sim! Mas eu vi assim também um salto na questdo do
comércio. O Buriti Shopping trouxe pra nos muitas melhorias. Muitas, porque as
pessoas comecaram a investir. Poxa, esses prédios aqui todos, foi tudo depois do
shopping! Entdo nos tinhamos uma lacuna perto aqui do terminal. Era so mato! (M.
34 ANOS, DONA DE CASA).

E deste modo que a nogdo de identidade de pertencimento se torna simbolicamente
aparente. O Buriti Shopping e a regido de Aparecida de Goidnia demonstram ser os motores
que os impulsionam a seguir em frente. Embora ndo se percebam de classe C; na verdade a
consciéncia de identidade e pertencimento ndo parece estar chancelada por um roétulo de
mercado, tampouco por uma estratificacdo economica. Mas acima de tudo, por meio de seu
territorio. Assim, o shopping ¢ percebido como uma extensdo do bairro/regido, e que estd
misturada ao todo. Logo, ndo se configura s6 como um ambiente de consumo, mas também de

reconhecimento, de sua identidade territorial, social e urbana.

4.2.4 QUESTAO DE FECHAMENTO: SHOPPING CENTER; BURITI SHOPPING
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O shopping para os participantes, ¢ um local para se fazer de tudo. Entre passeios, lazer,
diversdo, obrigagcdes do dia a dia — pagar contas e despesas — como local de conveniéncia
utilizado para o almoco didrio ou intervalo de trabalho para descanso, colocam o shopping
center como ambiente de continua presenca e elevada frequéncia de uso cotidiano.

Apesar da internet aparecer em algumas das mengdes, como um possivel novo local de
se fazer compras, mas que por outro lado, ainda de aspecto inseguro e que suscita duvidas. Para
0 grupo, o shopping € o ambiente seguro para compras, nao havendo razao de substituir o certo
pelo duvidoso. Além disso, também o fato dos participantes ja conhecerem bem o shopping o
tornam um ambiente bem familiar. Todas as lojas e o mall ja estdo amplamente memorizados.
A frequéncia habitual e 0 mapeamento mental construido ao longo de continuas visitas sugerem
ndo haver necessidade de se testar outro /ocus de consumo que ndo seja aquele habitual.
Promover esse tipo de mudanca seria desconstruir uma rotina sem nenhum tipo de proveito
pratico.

Igualmente, o Buriti Shopping ocupa uma posicdo de importdncia na vida dos
entrevistados. Fica evidente no decorrer das narrativas que se seguem, que o crescimento
econdmico e o desenvolvimento urbano da regido sdo reflexos do sucesso e expansdo do
empreendimento. Expressdes como “antigamente”, “antes” e “depois” foram muito utilizadas
pelos entrevistados no sentido de estabelecer uma linha divisoria que implica utilizar o Buriti
como elemento temporal de transi¢do: antes do Buriti Shopping; depois do Buriti Shopping.

Por esta 6tica, ao shopping estdo vinculados alguns fatores de desenvolvimento urbano
e econdmico. O mercado imobilidrio, por exemplo — casas, prédios residenciais, loteamentos e
condominios horizontais — s3o o espelhamento do crescimento entre o Buriti Shopping e a
regido ao seu entorno. Consequentemente, a valorizagdo dos terrenos e dos imoveis
simultaneamente, desde 1996 (época em que foi inaugurado) ¢ simultineo a tendéncia de
expansdo e popularizacdo da regido.

Eu acho que, aqui em Aparecida... Esse shopping aqui mesmo... O lote aqui era

barato, né? Depois que construiu esse shopping o lote valorizou (A., 42 ANOS,
VIGILANTE).

Mas nem tudo sdo flores. O acelerado ritmo da expansdo imobilidria da regido, tendo o
Buriti Shopping como o principal vetor de parametrizagdo do prego do metro quadrado de
compra e venda, permitiu a entrada de especuladores que colaboraram por inflacionar os precos,
em uma regido que se caracterizava por imoveis popularmente mais acessiveis. Concomitante,

a especulacdo imobilidria acabou por atrair os mais ricos na opinido do grupo (Classe A, pela
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Otica dos participantes). Para eles, a influéncia politica e economica dos mais ricos em
detrimento dos mais pobres, colabora por “expulsar” os residentes nativos deslocando-os para

areas perifericamente mais distantes.

Al expulsa a classe C, né? (J.M., 35 ANOS, MOTORISTA DE UBER).

Expulsa! (4., 42 ANOS, VIGILANTE).

E, agora sé vem a classe A. (S., 25 ANOS, ASSISTENTE FISCAL).

Ai, pra alugar uma casa é um absurdo! (4., 39 ANOS, AUXILIAR DE SERVICOS
GERAIS).

A “invasdo” de outras classes sobretudo os mais ricos, de certo modo considerada uma
pratica predatoria para o grupo, pois ao adquirirem imoveis para investimentos colaboram por
inflacionar os pregos dos alugueis; do IPTU (Imposto Predial e Territorial Urbano); do ITU
(Imposto Territorial Urbano). Desta forma prejudicam os moradores mais antigos, que nao
conseguem sobreviver devido aos altos custos de manutencdo da moradia e assim precisam
migrar da 4rea mais valorizada proximo ao Buriti Shopping para ceder espago para um novo
tipo de perfil de morador de maior poder aquisitivo.

Estas questdes levam novamente os participantes a demonstrem falta de sintonia com
as classificacdes dos agentes de mercado no que se refere as classes — das classes de maior
poder aquisitivo que comegam a migrar (seja para morar ou investir) de bairros centrais de
Goiania para a regido de Aparecida de Goiania atraidos por pregos de imdveis ainda atrativos
do ponto de vista do preco e lucratividade. Porém, diferentemente de quando foram estimulados
a discorrer sobre a classe C, a partir do cendrio das transformacdes urbanas-imobilidrias
aceleradas pelo sucesso do Buriti Shopping, a questdo da classificagdo perceptiva de classes ¢
retomada pelo grupo. Em didlogo que se segue em tom de concordancia e discordancia, o grupo
tenta definir uma classificagdo dos tipos de classes, moradores da regido proxima ao Buriti
Shopping:

A gente vé aqui muito prédio né, casona grande... entdo um classe B mora ali do lado
(J.M., 35 ANOS, MOTORISTA DE UBER).

Classe C! (M., 34 ANOS, DONA DE CAS4)

Entendeu? Eu creio que aqui nessa regido ndo tenha classe C (J.M., 35 ANOS,
MOTORISTA DE UBER).

Tem! (D., 34 ANOS, EMPREGADA DOMESTICA)

A maioria é média também (S., 25 ANOS, ASSISTENTE FISCAL).
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E... Classe B (0., 35 ANOS, OPERADORA DE CAIXA,).

Que depende da regido o imposto é mais caro, né? Entdo quando o governo trabalha
naquela drea ali, se tiver um classe A ali e um classe B bem no meio, ele vai sair de
todo jeito porque ele ndo vai dar conta de pagar o imposto que tem ali. Entendeu? Al
entdo, tudo isso... envolve (J.M., 35 ANOS, MOTORISTA DE UBER).

Do ponto de vista das praticas de consumo corriqueiras, o Buriti Shopping ¢ de longe o
local de compras preferido dos participantes. Para eles, a impressao de que o Buriti tém precos
mais em conta — mesmo constituido de algumas lojas de redes, sobretudo de eletrodomésticos
e eletroeletronicos também presentes em outros shoppings inclusive mais elitizados, como o
Shopping Flamboyant ou Goiania Shopping —, o valor percebido dos produtos no Buriti
Shopping, como mais baratos que nestes outros locais, o condicionam como o “shopping do
povao”, expressao essa utilizada por um dos participantes para explicar qual a imagem que o
Buriti Shopping forma no imaginario geral.

Indagados se o Shopping Flamboyant nao seria uma segunda opg¢ao por ser considerado
o mais tradicional da capital, o grupo foi undnime em responder, que ndo. O fato de poder
comprar via crédito através de mais opg¢des de lojas e lazer, ou a melhoria de algumas formas
de transporte que permitem um tipo de mobilidade alternativa, como o Uber, sdo insuficientes
para que o Flamboyant possa ser listado como uma alternativa na opinido dos participantes. Na
realidade, para o grupo, o Flamboyant pode ser considerado de tudo, menos uma opg¢ao de
escolha e de preferéncia de shopping center para eles.

Parece ser, pelos relatos dos entrevistados, que € entre o Buriti Shopping e o Shopping
Flamboyant que a verdadeira distingdo de classes ganha contornos mais concretos. Nao por
aspectos de mercado, mas por acentuadas distingdes simbolicas apontadas. A decisdo do
shopping por qual perfil de cliente opta por acolher, molda-se muito mais pela aparéncia e
estilo, do que pela capacidade de consumo, independente se seja crédito ou renda. Desta forma,
a ndo-preferéncia pelo Flamboyant, ndo tem a ver com estrutura ou padrao de marcas ou grifes,
mas pelo método padronizado de exclusdo e das diferencas do publico que frequenta. No

Flamboyant frequentam os ricos e no Buriti Shopping os pobres na opinido do grupo.

Vocé tem até medo! Eu tenho até medo de entrar no Flamboyant (S., 34 ANOS,
CONFERENTE).

O atendimento é diferente (F., 31 ANOS, DESEMPREGADA).

Eu acho que eu posso contar as vezes na mao que eu fui no Flamboyant (S., 25 ANOS,
ASSISTENTE FISCAL).

Alguns até moram relativamente proximos do Flamboyant. Para se ter uma ideia, a
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distancia entre o Buriti Shopping e o Shopping Flamboyant ¢ de menos de oito quilometros.
Porém, as questdes que excluem o Flamboyant de suas preferéncias, ndo estdo associados a
priori por aspectos funcionais ou racionais do ponto de vista do consumo e mobilidade urbana.
Para o grupo, o Flamboyant ¢ considerado um local onde ndo sdo desejados. Enquanto o Buriti
Shopping os acolheu como clientes preferenciais, do contrario, o Flamboyant nao.

Em tom unanime, os entrevistados explicam que o Shopping Flamboyant, depois das
mudangas de perfil do publico, se transformou em um shopping esnobe e excludente. A classe
C, de acordo com as leituras traduzidas pelas narrativas apresentadas, ndo ¢ bem-vinda. Isso se
concretiza para o grupo pela forma padronizada do atendimento seletivo pelo qual o shopping
¢ treinado a aplicar. Pela aparéncia, principalmente pelo tipo de vestimenta, para os

entrevistados, o shopping escolhe quem melhor ou pior atendera.

Eu posso contar uma experiéncia no Flamboyant? Eu trabalhava na Oi, eu fui no
Flamboyant. E a gente tava no horario de almogo e eu fui de chinelinha... E ai eu
entrei numa loja, vi uma roupa muito bonita e entrei. Vou olhar, né?! Quando eu
entrei que eu olhei, a mo¢a deu uma olhada... de cima embaixo. Falei, mo¢a qual o
valor do vestido? — o vestido era duzentos e alguma coisa — Obrigado moga, eu so
queria saber... E ela deu uma olhada pra mim de cima abaixo... Pelo motivo de eu
estar, de sandalia, né? (O., 35 ANOS, OPERADORA DE CAIXA).

Sim, isso! Ela (O.) até falou de chinelinho mas, eu ja vi muita mocinha rica, e de
chinelo Havaiana — aquela chinela Havaiana, né? Até a Havaiana agora tem classe,
né?! Quando a menina entrou na loja, ela foi prontamente atendida. De chinelinha,
de jeans rasgadinho, de shortinho... ela tava bem casual. Mas tudo nela, mostrava o
dinheiro, demonstrava o dinheiro! Entdo eles tém treinamento pra isso, sim! (M., 34
ANOS, DONA DE CASA).

O aspecto de simplicidade que o Buriti Shopping imprime e por ter sido o primeiro e
hoje o maior shopping da regido elevam-no a uma condicdo de especial. Exceto pelo
descontentamento motivado por algumas falhas de ordem funcional-estrutural — de conforto e
oferta de atracdes de lazer e divertimento — como a auséncia de um ar-condicionado central ou
de uma grande piscina de bolinhas para criancas existente em outros shoppings mais novos,
assim como a antiga pista de patinagdo no gelo de outrora que nao se vé mais sendo promovida
pelo Buriti, ndo colocam a sua reputagdo em risco. Nem mesmo as reclamagdes de que o
estacionamento vive lotado ou que a decoragdo de Natal ainda deixa a desejar, ndo fragilizam
a intimidade e carinho claramente demonstrados pelo grupo para com o Buriti Shopping.

Pelo contrario. Por uma manifestagao de orgulho aparente, os entrevistados argumentam
que até mesmo lojas e marcas voltadas para publicos de classe A ou B tem também ampliado
atuacdo para o Buriti. E nem mesmo as ultimas expansdes foram suficientes para descaracterizar

o seu estilo genuinamente simples, acolhedor e democraticamente acessivel.
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Sendo o Buriti um shopping intimo do grupo, a frequéncia de visitas costuma ser alta.
Portanto, utilizado para funcdes diversas ele demonstra ser uma extensdo da moradia, préximo
de casa e de acesso facilitado. A questdo da sociabilidade ¢ um ponto favoravel. Local de
passeios e de atmosfera familiar, a preferéncia dos mais jovens e das criangas por frequenta-lo
como favorito para diversdo, ¢ um dos destaques apresentados pelos participantes. Para os pais,
as criangas adoram estar no Buriti Shopping. Além de prazeroso, sentem falta quando ndo estao

constantemente em contato com o local.

Meu filho ama o shopping. E o que ele ama pra mim ta bom. T6 satisfeita. Pago o
Uber, tiro a tarde so pra ele. Ai ndo vejo questdo de ar-condicionado, essas coisas
assim. Pra mim e pra ele, eu me sinto bem! Desde quando a gente mudou pra cd, é a
vida dele. Quando eu tenho uma reserva... bora meu filho, pro shopping! O nosso
passeio é la. A gente se diverte numa boa. (4., 39 ANOS, AUXILIAR DE SERVICOS
GERAIS).

Do shopping, que eu tenho mais movimento com passageiro, mais juventude, é o
Buriti Shopping. O ponto da juventude é muito forte (J.M., 34 ANOS, MOTORISTA
DE UBER).

Ao mesmo tempo, a seguranga que o Buriti Shopping transfere para os entrevistados,
em contraposicao a inseguranga que se apresenta do lado de fora dele, na regido ao seu redor,
seria um elemento importante para a lista de considerac¢des que definem o Buriti Shopping como
unico. As opinides denotam até que o fato de shoppings mais sofisticados como o Flamboyant,
possuirem mais grifes, por exemplo joalherias, sdo razdes suficientes para que o medo mitigue
alguma chance de visita-lo. No Buriti isso ndo ocorre. L4 ¢ facil circular e o desconforto causado
por medo ou inseguranga, nao ocorre.

Apesar do Buriti Shopping ter passado por um recente caso de morte ocorrida por crime
passional através de arma de fogo em seu interior e por um desabamento do telhado motivado
por um temporal, para alguns participantes, mesmo assim, o Buriti Shopping nao ¢ percebido
como um local menos seguro ou mais inseguro do que qualquer outro shopping da capital.

Por estes motivos, pagar as contas do dia a dia, usufrui-lo por meio de agdes de utilidade
publica promovidas pelo shopping em parceria com a prefeitura e Estado, como campanhas de
vacinagdo e de conscientizacdo de combates a doencas, sdo praticas recorrentes das atividades
do grupo no local. L4 também, através do Vapt Vupt (Orgdo estadual de servigo integrado de
atendimento ao Cidaddo), ¢ possivel dar entrada no Seguro Desemprego, pagar o IPVA do
veiculo, ou mesmo solicitar a carteira “passe livre” do transporte ptblico. Além dos servigos

bancarios e de uma ampla gama de outros servigos disponiveis para o cidadao.

Balcao de utilidades que tem ali (S., 34 ANOS, CONFERENTE).
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E um lugar que vocé vai, que praticamente se resolve tudo (D., 34 ANOS,
EMPREGADA DOMESTICA).

Em especial, o sentimento de pertencimento, das estérias de vida que estdo de certa
forma vinculadas ao local, sdo algumas das razdes para se explicar o vinculo afetivo-emocional
demonstrado por alguns entrevistados. Filhos e casamentos, sdo resultado das primeiras
paqueras e encontros de namorados no Buriti. A memoria afetiva, de anos de convivéncia entre

casais, entrecorta a narrativa individual e familiar conjuntamente a trajetéria do shopping.

O shopping faz parte da nossa historia. Por exemplo, quando a gente comegou a
namorar, ja tinha o shopping. Mas foi na época da ampliagdo do shopping — entdo
eu lembro que fez parte de toda nossa historia, assim, de casar, agora trazer a minha
filha... Entdo nossa, eu ndo imagino sem o Buriti! (M., 34 ANOS, DONA DE CASA).

E desta forma que o habito de estar em constante contato com o Buriti Shopping, o torna
intimo dos participantes do grupo. Além de ponto de referéncia para qualquer atividade
cotidiana, em linhas gerais, mesmo com todas as deficiéncias destacadas pelos participantes,
para eles o Buriti Shopping ¢ incondicionalmente o melhor. O sentimento de afeto esta evidente
nas narrativas € ndo haveria como imaginar a vida sem a presenca desse shopping naquele local.
Ao mesmo tempo, o consumo de mercadorias transcendeu. O ambiente urbano externo, ao seu
redor e 0 ambiente interno, no interior, parece que se convergem a uma coisa s6. Ou seja, regido,
bairros, o Buriti Shopping e a atividade cotidiana, social e cultural do grupo, estdo de algum

modo interligados, ndo havendo possibilidade, portanto, de desvinculé-los um do outro.

4.2.5 QUESTAO DE VERIFICACAO: DESVELANDO O PROBLEMA DE PESQUISA

Por fim, depois de avangados os topicos que permitiram aprofundar nos temas,
Cidadania, Consumo, Classe C, Shopping e finalmente, o Buriti Shopping — enquanto locus da
atividade de consumo da classe C — a pergunta que projetamos ao final, estruturada sob a forma
de interligag¢do dos temas supracitados, relembrando resumidamente o grupo do que havia sido
discutido até o momento, objetivou perguntar aos participantes se de alguma forma se sentiam
mais cidadios pelo consumo.

Avancando as narrativas, a impressao foi de que o consumo ¢ uma atividade pertencente
ao dia a dia, algo de aspecto inerente e permanente, independentemente de suas condigdes de
cidaddo ou de cidadania. Apesar do Buriti Shopping ser considerado um ambiente de consumo

propicio e de atmosfera intima e amigavel, ndo foi notada a existéncia de uma sobreposi¢ao dos
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itens oferecidos pelo shopping, tais como o conforto ou aspecto de seguranca, que de forma
pratica se configure necessariamente como melhor ou pior em relagdo ao ambiente externo ao

seu redor.

Acho que so o fato da gente, consumir, isso ja ta incluido nisso porque, né? Pra comer
tem que consumir. Pra vestir tem que consumir. Entdo... (O., 35 ANOS, OPERADORA
DE CAIXA).

Como ja destacado, o ambiente externo e interno do shopping demonstra ser um cenario
convergente na opinido do grupo. Para eles ndo existe uma clara distingdo que se caracterize
por classificar dicotomicamente o shopping, bairro ou a regido. Fica evidente que o crescimento
da regido foi notadamente favorecido pelo shopping. Portanto, circundante ao empreendimento,
a regido ¢ percebida como beneficiada. Embora os percal¢os urbanos sejam evidentes, ndo ¢
diferente de qualquer outra regido ou local da cidade, com ou sem a presenca de um shopping.

A cidadania, por sua vez, estd muito mais associada a uma consciéncia de perdas
passadas e inseguranga de perdas futuras, do que necessariamente pelos beneficios resultantes
da progressdo da renda ou do acesso facilitado ao crédito. Poder comprar mais nao significa
que sejam mais ou menos cidadaos.

Nesse sentido, as questdes que denotam classificagdes do tipo preconceituosas
principalmente associadas a aparéncia, muito mais pautadas por uma avaliacdo superficial do
tipo fisico ou do algum tipo de pré-julgamento da origem social do individuo, e que de certa
forma independe do poder de renda ou do acesso ao consumo, para os participantes, demonstra
ser uma questdo de fundo importante. E além destas questdes, o sentimento de desigualdade
entre ricos e pobres, ndo no sentido estrito do poderio econdmico, mas do poderio politico,
ainda funciona como instrumento deslegitimador da cidadania. Para eles, o simples fato de ndo
terem os mesmos direitos no que se refere as questdes ligadas a aposentadoria ou mesmo dos
beneficios trabalhistas, levantam duvidas sobre a aplicabilidade pratica de igualdade ao que
concerne a cidadania.

O consumo em relagdo a cidadania, pelo que se percebe, torna-se mais uma alternativa,
como instrumento de compensacao da falta ou das perdas daquilo ndo oferecido a contento pelo
Estado, do que um instrumento de elevacdo da nog¢do de cidadania. Semanticamente, a
percepgao ¢ de que o consumo e a cidadania caminham lado a lado, em paralelo. O consumo,
por estre prima, serve para preencher algumas lacunas, mas ndo para ocupar plenamente o que
os participantes entendem ser uma cidadania plena. Ou seja, o consumo ndo demonstra

sobreposi¢do da consciéncia de cidadania. Isso ficou demonstrado, de que comprar ou se
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divertir em um shopping center, por exemplo, atenue as questdes de ordem civicas, urbanas, e

de igualdade ou desigualdade frente outros cidadaos.

Tipo, a gente perde tanto na saude, a gente é tao lesado em tantas dareas, e parece
que quando a gente ta ali, consumindo, a gente se sente gente. Importante, porque
vocé ta comprando uma coisa que vocé quer, que vocé precisava. Entdo eu acredito
que é isso. A gente acha uma saida, né... Nesse mundo assim que a gente so tem
percas, e consegue fazer algo bom. E também outra coisa que eu acredito, é que
quando a gente ta ali comprando a gente ta gerando emprego. Entdo tem a ver
tambem com cidadania por isso (M., 34 ANOS, DONA DE CASA).

O fato dos ricos ocuparem uma posi¢ao privilegiada na sociedade em relagdo aos mais
pobres ¢ algo cristalizado no Brasil. Logo, isso ndo garante que o consumo tenha ajudado a
mitigar esta questdo. O que ocorreu para os participantes, ¢ que a cidade e alguns segmentos,
enxergando o potencial do consumo da classe C criou ambientes propicios e especialmente
preparados para esses novos consumidores. Para os mais ricos, passa entdo a estar mais
reservado outros locais de consumo onde a presenca da classe C seja menor. A comparagio que
ilustra a divisdo de classes entre o perfil de frequentadores do Buriti Shopping e do Shopping
Flamboyant, deixa isso evidente.

Ao mesmo tempo, a migragao da classe A — dos mais ricos — para a regido de Aparecida
de Goiania/Buriti Shopping, na visdo dos participantes, ¢ manifestada por um sentimento de
desconforto. E neste ponto que o campo simbélico de consumo, ndo por uma comparagio entre
ricos e pobres da maneira de se consumir, mas principalmente do poder econdomico e politico
que os mais ricos possuem, ¢ demonstrado como fator desestabilizar e de risco para a
manutencdo das conquistas e ganhos no que tange o seu territorio de moradia e sociabilidade.

Adiante, incentivando um aprofundamento da questdo que pretendemos perceber, se o
grupo se sente mais cidaddao pelo consumo, ficou também perceptivel que a relagdo que o
consumo implica a cidadania, tem muito a ver com a questdo da empregabilidade, impostos, e,
também, com a propria filantropia. Por isso, para os participantes, quanto mais se consome,
mais empregos se gera, mais impostos sdo arrecadados e indiretamente, outros cidadaos
posicionados abaixo da linha da pobreza, também sdo beneficiados de alguma forma. Comprar
também pode significar uma atitude de filantropia. Participar de campanhas que objetivam
ajudar um segmento da sociedade que precisa de auxilio, ¢ uma das maneiras de aplicabilidade
desta questao.

Ao mesmo tempo, percebendo nos comentarios um certo distanciamento relacional
entre o consumo e a cidadania, que passa a ser intensificada por exemplos associadas a geracao

de riquezas pelo qual o consumo também ¢ um dos instrumentos, apesar de importante fator a
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ser considerado. Objetivando exaurir o assunto, retomamos a questdo inicial promovendo uma
reflexdo de qual seria de fato o sentimento de cada um dos entrevistados, do que sentem — do
aspecto estritamente emocional da questdo — quando relacionam o consumo a cidadania de
acordo com tudo o que foi discutido.

Esta intervencdo pontual se mostrou importante para o desfecho da pesquisa do grupo
focal. O que percebemos, foi uma breve pausa de reflexdo do grupo sobre a questdo levantada.
Assim surgem algumas manifestagdes que denotam que talvez o consumo, ndo seja exatamente
um reflexo objetivamente e diretamente relacionado a uma ressignificagdo da nocdo de
cidadania. Algumas respostas suscitam davidas e outras retomam o vinculo, consumo e
cidadania por um prisma macroeconomico ou filantropico. Porém, ndo pautado pelos impactos

praticos que o consumo tenha ou nao causado na vida de cada um do ponto de vista cidadania.

Consumo e cidadania... eu acho que ndo tem ndo (S., 34 ANOS, CONFERENTE).

Consumo? eu acho que assim. Cidadania tem mais a ver com o sentimento, com o
pessoal. O que vocé pode ajudar o outro, ou uma sociedade. Igual vocé se envolver
com projeto social. Eu acho que isso é um ponto de cidadania, igual eu to vendo
muitos projetos sociais, que a propria Prefeitura de Goidnia ta fazendo. Eu achei bem
interessante. Né? Eu acho que isso também tem a ver com consumo. Porque assim,
se pedir uma doagdo e vocé é aquela pessoa que consome,; consome muito, vocé acaba
ajudando o proximo. Vocé acaba fazendo o seu papel de cidaddo (S., 25 ANOS,
ASSISTENTE FISCAL).

De certa forma ja tem, porque eu ja to contribuindo com imposto. A gente quer que o
imposto seja usado de forma correta né? Na maioria das vezes ndo é, mas eu té sendo
cidada, porque através do meu consumo eu to pagando imposto (F., 31 ANOS,
DESEMPREGADA).

Finalmente, o que vemos demonstrado em meios as narrativas e através da estruturacao
das analises da coleta dos doados transcritos em video e texto do grupo focal realizado, ¢ que a
cidadania estd posicionada onde sempre esteve e ndo diretamente vinculada aos progressos
econdmicos de renda e empregabilidade usufruto da classe C nos ultimos anos. Apesar de
demonstrar fragilidade, em que pese, o0s servigos publicos ainda ndo evoluiram
satisfatoriamente. Logo, ndo fica claro a relagdo do consumo sobre a cidadania no sentido de
solucionar algumas questdes de ordem civica.

Nao demonstrando ser tdo superior como os servigos publicos, mesmo os planos de
saude privados atuam como geradores de classificagdo e desclassificagdo do tipo de cidadao
ideal dependendo do tipo de plano de satde que se tem. Independente se for o melhor plano de
saude possivel, nem mesmo isso ¢ garantia de um atendimento de qualidade digno. Ou seja,
mesmo que se pague por saude, ndo se nota que o sentimento de cidadania tenha de alguma

maneira se elevado por meio do consumo. O mesmo ocorre com a seguranga publica, do
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continuo ir-e-vir cotidiano. O carro, ou outros servicos de transporte privado, ndo sao
suficientes para mitigar a sensa¢do de medo. Nem mesmo a intensifica¢cdo do consumo de novos
produtos e servicos pela classe C, principalmente por meio do consumo de experiéncias, tal
como o turismo e viagens de avido, ou mesmo o acesso as universidades privadas, sdo sindbnimo
de equidade e representatividade civica frente aos mais ricos ou mesmo do mercado de trabalho.

Se o consumo poderia funcionar como um tipo de legitimador da cidadania, isso ndo se
mostrou evidente na pesquisa. O sentimento de que a classe C continua sendo avaliada pelos
gostos e aparéncia, continua a ser um fator determinante, inclusive, para que a cidadania nao

seja manifestada em sua plenitude.

De todo jeito, ruim ou bom, a gente é um cidaddo. E igual ela falou, a gente paga
imposto e tudo. Agora, o que o governo, prefeito, faz com o dinheiro, ai ja é um
problema dele! Logico que prejudica nos, mas de todo jeito nos somo cidadaos (D.,
34 ANOS, EMPREGADA DOMESTICA).

Em suma. Nao sentem que deixaram de ser cidadaos. Por outro lado, também nao
sentem que sejam mais cidadaos pelo consumo. O consumo colabora, ajuda, mas ndo legitima

a cidadania.

4.3 ANALISE PESQUISA QUANTITATIVA

A coleta de entrevistas realizadas por meio de pesquisa quantitativa, contou com 60
(n=60) entrevistados de ambos os sexos acima de 18 anos. Estes por sua vez, frequentadores

habituais do Buriti Shopping, residentes da regido primaria a ele e pertencentes a classe C.

43.1 O PERFIL DE FREQUENCIA E FORMAS DE ACESSO: A IMPORTANCIA
URBANA E REGIONAL DO BURITI SHOPPING PARA A CLASSE C

A classificagdo dos entrevistados por bairro de residéncia constitui um importante
indicador sobre o perfil de frequéncia e de acesso do consumidor de classe C do Buriti
Shopping. Conjuntamente, os nimeros relativos aos tipos de transportes que o frequentador
utiliza para visitar o shopping determinam os motivos pelo qual, o padrdo de acesso dos

consumidores ¢ realizado predominantemente por meio do transporte ptblico (0nibus).
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Conforme a tabela que classifica o nimero de entrevistados por bairro de residéncia
(GRAFICO 1), do total de 60 entrevistados moradores de 24 diferentes bairros localizados na
regido do Buriti Shopping, 29 individuos (49% dos entrevistados) / (GRAFICO 2) estdo
concentrados em apenas 5 bairros (21%). Logo, estes 5 bairros estdo situados a menos de 8,8
quilometros e pouco mais de 13 minutos de distancia do Buriti Shopping. Por isso, torna-se
evidente a alta taxa de densidade demografica de frequentadores de classe C do shopping, por
sua vez, muito proximos de sua area primaria de atuacdo. Ou seja, a regularidade de visitas ao

shopping tende a ser resultado deste efeito da proximidade de moraria.

Grafico 1 — Bairro de residéncia (em unidades)

10
65
4 4
333 222 2 22
IIIII 111111111
IIIIIIIIIIIIII;II
S LR ENE S SEESLe8EESETREER S
S 8% EEZ=&£E86:2EB2FESE S S
M 5 X 5 o g T &~ S NS 2848 S = 5 2
«suﬁgﬁ sTOE 2 3FESESECEET =8 E
= < O O 0 :
SE<S2EBEsEEEE 3880 T 8Eg2F
is) (5} > - 8 £ .= o © = .8 E ~
528> ET~-ASTE:SZE S8
=g E SEgzZ& I
=5 2 — 2
Fonte: Elaborado pelo autor, 2018
Grafico 2 — Bairro de residéncia (%)
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

Ao mesmo tempo, os dados de concentracdo de moradores, apontam que 49% dos
entrevistados concentrados em apenas 5 bairros, € a uma distancia relativamente pequena do
Buriti Shopping, sinalizam que a utilizagdo do transporte publico — que ¢ formado
predominantemente por Onibus, ja que em Goiadnia ndo existem metrds ou outro tipo de
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transporte publico alternativo — configura-se como uma das maneiras que pressupde ser mais
eficaz para estes consumidores. As dificuldades de estacionar, por sua vez, devido a intensa
utilizagdo e frequéncia do estacionamento do shopping, conforme destacado pelos participantes
da pesquisa qualitativa de grupo focal, ¢ um indicativo para a predominante representatividade
de frequéncia dos consumidores (60%) no shopping através de transporte ptiblico (GRAFICO
3).

Logo, os 35% de usudrios que se utilizam de automoével ou motocicleta proprios para
visitarem o Buriti Shopping, mostra-se representativo. A parcela de consumidores com veiculo
proprio ndo ¢ baixa. Ha dez, doze anos atras, esse numero nao se configuraria tdo expressivo.
Basta verificarmos as taxas de crescimento de aquisi¢do de automodveis novos relativos a década
passada (CAPITULO 2). Inclusive, pelo fato do estacionamento do Buriti Shopping apresentar-
se recorrentemente lotado, indica que a utilidade do carro e da moto enquanto instrumento de
acesso ao shopping, ¢ também um termémetro importante de analise.

Porém, uma segunda questdo além da concentracdo de consumidores residentes
préoximos ao Buriti Shopping, denotada pela predominancia do uso do transporte publico por
uma razao de conveniéncia e tentativa de se evitar a constante indisponibilidade de vagas de
estacionamento do shopping, também ¢ reflexo da espessa malha viaria formada por um
corredor de alto fluxo de 6nibus e carros que atravessa a avenida em frente ao empreendimento.

Nesta mesma avenida, a Rio Verde, esta situado o terminal de 6nibus do Cruzeiro.
Distante apenas 1,9 quilometros do Buriti Shopping (6 minutos de distancia), ¢ local de intenso
fluxo de usuarios do transporte publico de Aparecida de Goidnia. Ao mesmo tempo, ndo muito
distante dali o terminal de 6nibus do Garavelo, localizado em Goiania (10,3 quilémetros e 18
minutos de distdncia), e um pouco mais a frente, o terminal Maranata, em Aparecida de Goiania
(15,8 quilémetros e 23 minutos), compreendem juntos o raio de cobertura do fluxo
predominante do Buriti Shopping em seu alcance territorial de frequentadores potenciais. Deste
modo, o fato de possuir trés grandes terminais de dnibus nas suas rotas e imediagdes de acesso,
ndo tendo nessa area de influéncia um segundo shopping center concorrente de tdo expressiva
representatividade, ajudam-nos a compreender porque a influéncia do Onibus para o Buriti

Shopping ¢ maior do que por outros meios de transporte.

Grafico 3 — Tipos de transporte de acesso ao Buriti Shopping (%)
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

Uma terceira via de andlise que ajuda a compreender o perfil de utilizacdo do Buriti
Shopping por consumidores de classe C, pode ser demonstrada por meio do grafico de
porcentagem de vezes que o entrevistado costuma visitar o shopping (GRAFICO 4). De acordo
com os numeros, 97% frequentam mais aos fins de semana. O restante, 2%, visitam trés vezes
por semana e 1% de segunda a sexta.

Duas questdes merecem atengdo e servem para explicar a terceira razao da utilidade do
transporte publico pela maioria dos entrevistados. Primeiramente, o transporte publico nos
finais de semana e o fluxo de passageiros nos terminais de 6nibus ¢ menos intenso e tumultuado
do que no meio de semana — em dias uteis. Portanto, utilizar o transporte publico para visitar o
Buriti Shopping aos sabados e domingos tende a ser mais agradavel e confortavel. Além disso,
¢ nos fins de semana que as pessoas dispdem de mais tempo livre, pois ndo estdo trabalhando.

Em segundo lugar, a preferéncia dos entrevistados na pesquisa qualitativa aponta o
Buriti Shopping como um local acolhedor e propicio para a sociabilidade. Embora seja também
utilizado para o consumo de conveniéncia nos dias uteis — para pagar contas por exemplo — é
nos fins de semana que o tempo livre permite os individuos e familias, frequentarem o shopping
de modo mais tranquilo e despreocupado.

Também, o fato da pesquisa ter sido realizada em uma sexta-feira e em um sabado, ¢
um indicador da incidéncia de respostas concentradas predominantemente em visitas nos fins
semana. Ao mesmo tempo, isso ndo ¢ um fator de preocupacgdo, pois o Buriti Shopping,
conforme apontamentos da pesquisa qualitativa, muito em funcdo de sua atmosfera familiar,
apesar de algumas falhas de ordem estruturais apontadas pelos frequentadores que acabam
prejudicando o conforto, explicam porque as pessoas estdo mais suscetiveis em frequenta-lo

nos fins de semana.
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Grafico 4 — Frequéncia de visitas ao Buriti Shopping (%)
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

Outrossim, as questdes que explicam o perfil dos consumidores de classe C no que diz
respeito principalmente a moradia, formas de acesso, mobilidade e frequéncia com que visita o
Buriti Shopping, destacando assim como a area de influéncia limitrofe ao empreendimento,
colaboram para definir o fluxo regular do empreendimento

Tanto €, que por estar localizado perto da moradia, para 32 (53%) dos 60 entrevistados,
a proximidade de casa com o shopping ¢ significativa (GRAFICO 5). A outra parcela, de 28
respondentes (53%), ndo considera que o fator proximidade de casa seja tdo determinante.
Possivelmente, como ja destacado, pelo acesso facilitado via transporte publico e malha urbana
que permite eficiente mobilidade, seja de dnibus, automdével, motocicleta ou mesmo a pé, isso
ndo parece representar para os entrevistados um problema funcional que atrapalhe o ritmo de

visitagdo ao Buriti Shopping.

Grafico 5 — O fato do Buriti Shopping estar préximo de casa, faz a diferenca (%)

= Sim = Ndo

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018
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Indubitavelmente, porém, residindo proximo ou distante do Buriti Shopping, para 52
(87%) dos 60 respondentes, a chegada do shopping ¢ reflexo direto do aparente
desenvolvimento da regido. (GRAFICO 6).

Grafico 6 — A regido se desenvolveu com a chegada do Buriti Shopping? (%)

= Sim = Nao

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

Por mais que a metade (47%) dos consumidores de classe C ndo considerem que o Buriti
Shopping faca a diferenga por estar perto de casa (GRAFICO 5) — embora a maioria ainda
considere que sim (53%) — por outro lado, o expressivo numero de individuos (87%) /
(GRAFICO 6) que consideram a sua chegada como uma condi¢io de melhoraria para a regido,
demonstra que indireta ou diretamente, a relagdo moradia e acesso ao Buriti Shopping, de uma

maneira ou de outra, estdo de positivamente associadas.

4.3.2 O FREQUENTADOR DO BURITI SHOPPING: DESVENDANDO A CLASSE C

Predominantemente, os consumidores de classe C frequentadores do Buriti Shopping,
conforme apontado na coleta de dados do questionario quantitativo (APENDICE 3),
contemplam ligeiramente uma maioria constituida de pessoas do sexo feminino. Do total, 33
(55%) sao mulheres e 27 (45%), homens. Conforme o grafico de distribui¢do porcentual
apresentado a seguir (GRAFICO 7), assim como verificado na pesquisa qualitativa realizada
por meio de coleta de dados por grupo focal, a superioridade de entrevistas femininas em

sobreposi¢do a de homens ¢ ligeiramente maior: 6 (60%) e 4 (40%).
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Grafico 7 — Classificagdo de sexo (%)

= Feminino = Masculino

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

No que se refere a faixa-etaria, idade dos participantes, 65% dos entrevistados
(GRAFICO 8) sdo constituidos de individuos entre 18 ¢ 30 anos, formando assim uma
classificagdo relativamente jovem de pessoas adultas consumidores do Buriti Shopping. A outra
parcela (35%) refere-se a individuos classificados entre a faixa etaria de 31 a 54 anos de idade.

Para tanto, nas entrevistas coletadas através da pesquisa qualitativa, a faixa etdria dos
participantes varia entre 25 e 42 anos de idade. Deste modo, pelo que se almeja, o objetivo é
aplicar maior representatividade populacional e demografica a pesquisa, ampliando a
penetracdo de entrevistas para individuos, inclusive, com idade inferior a 30 anos. Assim,

justificando maior carga amostral de individuos (65%) considerados jovens, entre 18 e 30 anos.

Grafico 8 — Classificacdo de faixa etéaria (%)

= 18a30anos =31 a 54 anos

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018
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Grafico 9 — Classificacao de faixa etaria (em unidades)
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Enquanto justificativa para inclusdo desta faixa etaria, formada por um publico adulto
relativamente jovem, a motivagdo, a priori, se deu muito em fung¢do dos relatos dos
entrevistados pesquisa qualitativa (G.F), de que os jovens na percep¢ao dos participantes, seria
um publico notadamente importante frequentador do Buriti Shopping. Deste modo, tanto a
pesquisa qualitativa quanto a quantitativa, possibilitam cobrir uma parcela da populacdo
formada por distintas faixa-etdria, de forma com que a distribuicdo etaria entre jovens adultos
e adultos, contribua para a representatividade populacional dos dados analisados (GRAFICO

9).

4.3.3 A QUESTAO DA CLASSE C EVIDENCIADA PELA EDUCACAO E PROFISSAO

O indicador a seguir evidencia que os consumidores de classe C frequentadores do
Buriti Shopping, ndo possuem em sua maioria, ensino superior. O fendmeno da exponencial
multiplicagdo das faculdades privadas, que contribuiram para popularizar o acesso sobretudo
dos jovens ao diploma universitario, ndo demonstra representatividade nos dados coletados da
pesquisa quantitativa.

Constituidos em sua maioria (65%) de jovens adultos entre 18 e 31 anos (GRAFICO 6),
uma parcela significativa de individuos que contam apenas com a formagao escolar de ensino
médio (43%) ainda ¢ superior do que a de individuos com formagao superior académica (32%)).
Apenas um tergo dos entrevistados (GRAFICO 10). Por isso, o grau de especialidade escolar e
académica, frente as intensas cobrangas do mercado de trabalho por elevagdo da capacitagdo e
profissionaliza¢@o, ndo encontra representatividade nos nimeros apontados.
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Os numeros da pesquisa quantitativa mostram-se semelhantes aos da pesquisa
qualitativa (G.F) no que diz respeito a escolaridade e nivel académico. Dos dez entrevistados,
apenas um possui ensino superior. Dos nove restantes, dois detém ensino basico. A maioria,
oito no total, apenas ensino fundamental.

Outro dado alarmante ¢ a incidéncia de individuos do total de entrevistados da pesquisa
quantitativa apenas com ensino basico. Um quarto do total (25%). Ou seja, as chances de
progressdo da classe C para uma possibilidade de futuro autossuficiente, corrobora a
emergéncia de se pensar uma sociedade que consiga progredir educacionalmente. E nesse
sentido que o informacionalismo apontado por Castells (1999b) se ocupa por diferenciar
aqueles que possuem especialidades daqueles que ndo possuem, frente a aguerrida competicao
do capitalismo moderno no século XXI. Neste contexto, a geracdo de conhecimento seria dos
mecanismos de progressdo para se tentar minimizar os efeitos das desigualdades entre classes

e achatamento da renda média do trabalhador.

Grafico 10 — Classificac¢do de escolaridade/grau de ensino (%)
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

De aspecto contraditério, quando indagados se investem no futuro por meio de estudos
ou por um plano de aposentadoria, as respostas ndo encontram sustentagcdo quando corroborada
com os indicadores de escolaridade dos entrevistados. 48 (80%) dos entrevistados responderam
que sim, que investem no futuro através de estudos. Apenas 12 (20%) dos respondentes dizem
que ndo. Neste aspecto, parece ndo existir plena concordancia da realidade apresentada do perfil
escolar/académico com o tipo de questionamento, de que o investimento em estudos seria um
plano de futuro. A ndo ser que, muito em fungdo da desidratacdo da renda, queda da

empregabilidade e aumento da competividade do mercado de trabalho, que mais recentemente
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os entrevistados tenham buscado alavancar os estudos com o objetivo de se aprimorar

(GRAFICO 11).

Grafico 11 — Investe no futuro/estudos? (%)
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

Os indicadores relativos a ocupagdo profissional, por sua vez, demonstram ser reflexo
da baixa especialidade escolar e académica dos entrevistados. Outra questdo que corrobora o
aspecto pessimista destacado na pesquisa qualitativa (G.F.) no que diz respeito a exigéncia por
maiores indices especialidades e elevadas taxas de competividade do mercado de trabalho.
Diferentemente da década passada, em que pese as oportunidades de emprego eram maiores, €,
portanto, a competividade atenuada, nos ultimos dois anos, a imposicdo do mercado por
profissionais mais capacitados e especializados acabam por dificultar a progressao profissional
e remunerativa dos cidaddos de classe C.

Os numeros dao conta de que as ocupagdes profissionais em nivel gerencial, sdo a
minoria. Ao mesmo tempo, ndo se percebe uma parcela representativa de profissdes de carreira,
que seria reflexo da formacgao universitaria e diploma académico conquistados. Por este motivo,
dos 60 entrevistados, apenas 3 sdo ocupados por professores, 2 por gerentes e 1 por funcionario

publico (GRAFICO 12).
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Grafico 12 — Ocupagdo profissional (em unidades)
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

Neste cenario, das fungdes que poderiamos supor como aquelas que permitem maior
elasticidade remunerativa de longo prazo, talvez menos suscetiveis as oscilagdes economicas,
por conseguinte, mais propicias para se pensar em uma carreira profissional de futuro quando
se investe em estudos, ndo encontra permeabilidade na pesquisa (GRAFICO 11). O resultado
desse indicador ndo ¢ diferente do perfil de ocupacao profissional da amostra representada pela

pesquisa qualitativa (G.F.). Sdo semelhantes em sua configuracao.

4.3.4 PERDAS E CONQUISTAS NA ATIVADE DE CONSUMO DA CLASSE C

Possivelmente como reflexo da baixa instru¢do escolar e académica e aliada ao
crescimento da rotatividade da empregabilidade no mercado de trabalho, para a classe C
frequentadora do Buriti Shopping, renda e trabalho ndo evoluiram nos ultimos anos na opiniao
unanime dos 60 entrevistados. Deste modo, a questao dificultadora de renda e trabalho parece
refletir na questdo do consumo. Dos entrevistados, 50 individuos (83%) reforcam que

consomem menos agora do que em anos atras (GRAFICO 13).
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Grafico 13 — Consome menos agora do que anos atras? (%)

= Sim = Nao

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

Concomitante, o reflexo da recente crise econdOmica acaba por acentuar em efeito
cascata frente a algumas categorias que estdo de alguma forma vinculadas a atividade de
consumo da classe C no proprio Buriti Shopping.

Nesse sentido, dos 55 (92%) entrevistados, apenas 5 (GRAFICO 14) consideram que o
consumo de lazer tenha melhorado nos ultimos anos. Renda e trabalho, diferentemente de
quando questionados se percebem algum tipo de progressdo, do contrario, indagados agora se
renda e trabalho foram inclusive de alguma forma prejudicados, a predominancia de respostas
de teor negativo vigora. De um total de 58 (97%) que responderam que sim, que renda e trabalho
foram prejudicados, apenas 2 sinalizam estabilidade neste quesito. Leia-se estabilidade, porque
no item relativo a esse indicador, “se renda e trabalho melhoraram nos ultimos anos”, nenhum

dos respondentes aplica resposta positiva a esta questio (GRAFICO 15).

Grafico 14 — O consumo de lazer melhorou nos ltimos anos? (%)

= Sim = Nao

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018
Grafico 15 — A crise dos ultimos anos prejudicou renda e trabalho? (%)
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3%

= Sim = Ndo

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

O fato da renda e trabalho nao ter progredido nos ultimos anos, evidéncia que o consumo
e sobretudo o consumo de lazer, estd prejudicado. Porém, assim como nas argumentagdes
levantadas pelos participantes da pesquisa qualitativa (G.F.), a questao relacionada a poupanga,
ou a tentativa de ampliagdo de consciéncia dos entrevistados de que poupar seria umas das
formas para manter algum tipo de estabilidade financeira aparentemente menos dependente de
crises econdmicas ou do risco da perda do emprego, encontra também sustentagdo nos dados
coletados na pesquisa quantitativa. Logo, 50 (83%) dos 60 entrevistados responderam que

costumam economizar (GRAFICO16).

Grafico 16 — Costuma economizar? (%)

= Sim = Nao

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

Apesar de ainda pouco expressivo, o fato de 12 (20%) dos 60 (GRAFICO 17)
respondentes utilizarem o pagamento a vista como forma de consumo habitual, essa pratica
parece ainda em percurso de aprimoramento. Todavia, o crédito ainda é predominante. Dos 60
entrevistados, 48 (80%) ainda utilizam o cartdo de crédito e crediario (carné de pagamento)

como principais formas de pagamento habitual. Assim, embora renda e trabalho ndo tenham
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progredido e a poupanga como um sistema de cautela contra intempéries, ainda em processo de
evolugdo, o crédito ainda mantém o consumidor de classe C em atividade de consumo sobretudo

no Buriti Shopping.

Grafico 17 — Compra mais de que forma? (%)

= Cartdo de Crédito = Crediario A vista

Fonte: elaborado pelo autor, 2018

Destacamos, que um dos itens que demonstram que a classe C pdde usufruir de um
periodo onde o consumo permitiu a conquista de alguns bens valiosos para a percepg¢ao propria
de realizagdo pessoal e familiar, se vé ainda simbolizada pela aquisi¢cdo da casa propria. Mesmo
na pesquisa qualitativa (G. F.), uma parcela representativa dos participantes ja possui casa
propria. A outra parcela, por sua vez, ainda aguarda a realizacdo dessa conquista. Ao mesmo
tempo, a casa propria corresponde ser um tipo de poupanca de longo prazo, pois o esforco
financeiro para um tipo de investimento como esse se faz necessario por meio de planejamento
e escolha de prioridades.

Talvez por isso, que os impactos da crise financeira que acabam por prejudicar o
consumo momentaneo de supérfluos sobretudo de lazer, pela perspectiva do financiamento da
casa propria, constituem um item de consumo que a classe C ainda se esforca por manter. Esse
indicador ¢ medido através da parcela representativa de individuos que ja possuem um imovel.

Para metade dos entrevistados, a casa propria ¢ uma realidade (GRAFICO 18).
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Grafico 18 — Ja comprou a casa propria? (%)

= Sim = Nao

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

Assim, retoma-se a questdo do territério simbolizado pela casa propria enquanto
realizacdo de vida. Fonte de orgulho, torna-se evidente que o imdvel ainda é motivo pelo qual
a classe C se esforca tanto para continuar seguindo em frente.

Porém, por mais que o consumo de produtos considerados supérfluos tenha se
fragilizado, o fato de poder continuar frequentando o Buriti Shopping mesmo a passeio, nao
havendo a obrigatoriedade de se consumir os produtos das lojas, das atragdes de divertimento
e de lazer por meio de gastos, do desembolso financeiro, poderia ser considerado inclusive,
também uma forma de consumo. Logo, preservar as economias ou manter em dia a parcela da
casa propria ndo significa necessariamente deixar de frequentador o Buriti Shopping para essa
parcela da populacdo. A manutencao do fluxo de visitas ao local apontado pela pesquisa,
principalmente nos finais de semana, ¢ reflexo disso.

Ao mesmo tempo os entrevistados afirmam que mesmo com esforco, ainda ¢ possivel
pagar as contas e sobrar no final do més para usufruir de lazer. Na pesquisa qualitativa de (G.
F.) isso também foi destacado pelos participantes. Ocorre que, corroborando as respostas em
ambas as pesquisas — qualitativa e quantitativa — embora esteja mais penoso sustentar o lazer
em plena atividade, o fato desse item ndo representar o item mais oneroso das despesas
domésticas, pois o custo desse tipo de servico em shoppings e sobretudo no Buriti Shopping ¢é
algo de custo relativamente baixo (cinema; brinquedos de uso infantil por exemplo), a sua

manutengdo ainda esta preservada para 48 (80%) dos respondentes (GRAFICO 19).
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Grafico 19 — D4 para pagar as contas do més e ainda sobrar para o lazer? (%)

= Sim = Nao

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

4.3.5 O CAMPO SIMBOLICO DE CONSUMO DA CLASSE C QUE FREQUENTA O
BURITI SHOPPING

Os consumidores de classe C frequentadores do Buriti Shopping foram unanimes em
dizer que consumir ¢ um ato prazeroso. Para todos os respondentes, o consumo eleva a
autoestima e o sentimento de realizagdo. E, inclusive, para cem por cento das respostas, o ato
de consumir os tornam mais felizes. Por certo, para os entrevistados, do ponto de vista dos
aspectos relativos as sensagdes emocionais positivas, consumo compreende ser algo que integra
prazer, elevagdo da autoestima, sentimento de realizagao e felicidade.

Porém, quando indagados se deixar de comprar significaria frustagdo, para 20 (33%)
respondentes as respostas foram negativas. Apesar de ndo corresponder a maioria, um tergo das
respostas de que a frustragdo ndo tem nenhum tipo de relagdo com o consumo, mostra-se um
indicador expressivo (GRAFICO 20).

Sem duvida este ¢ um ponto importante da analise, pois 0 consumo compreende ser para
todos os respondentes algo de prazeroso, realizador e que gera felicidade. Por outro lado, para
uma minoria dos consumidores de classe C, o cerceamento do consumo nao ¢ um ativo gerador
de frustragdo. Logo, pressupde que o consumo corresponde uma pratica que, a partir de sua
auséncia, ndo o torna algo necessariamente ruim. Mas, talvez, seja um elemento que corrobora
com a questio do guardar dinheiro pensando no futuro (GRAFICO 16).

J& na pesquisa qualitativa (G. F.), o consumo também ¢ considerado algo de prazeroso
e realizador. Ao mesmo tempo, ndo foi detectado que as frustragdes estejam

preponderantemente vinculadas a perda do consumo. As manifestagdes emocionais de vertente
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negativas estdo mais ligadas a insatisfacdo causada pela diminui¢do da renda, falta do emprego,
como também de inseguranga manifestada por medo de perda das conquistas ligadas a

aposentadoria e beneficios trabalhistas.

Grafico 20 — Deixar de comprar, significa frustracao? (%)

= Sim = Nao

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

De modo geral, o consumo ¢ avaliado como algo de prazeroso, realizador e sinonimo
de felicidade. Quando indagados a responderem se a felicidade também se vé representada pelo
Buriti Shopping, as respostas foram preponderantemente positivas, para 51 (82%) dos 60

entrevistados (GRAFICO 21).

Grafico 21 — Vocé ¢ mais feliz por causa do Buriti Shopping? (%)

= Sim = Nao

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

Nao apenas. 47 (78%) dos respondentes também disseram que a vida melhorou por
causa Buriti Shopping (GRAFICO 22). Isso significa que, o sentimento de que o shopping foi
positivo para a regido desde a sua chegada (87% - GRAFICO 6) e aliado ao esfor¢o de 80%

(GRAFICO 19) dos consumidores por manter o consumo de lazer em atividade constante apesar
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das dificuldades, demonstram que a existéncia do Buriti Shopping enquanto locus de consumo

e pertenga, corroborando a pesquisa qualitativa (G. F.), o tornam essencial.

Grafico 22 — A vida ¢ melhor com o Buriti Shopping? (%)

= Sim = Nao

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

O sentimento de empatia e acolhimento também ¢ notado, quando perguntados se acham
que o Buriti Shopping se preocupa com o seu bem-estar. Neste aspecto, a predominancia de
mengdes positivas manteve-se elevada. 47 (78%) dos entrevistados consideram que o bem-estar
¢ uma manifestagio percebida (GRAFICO 23). Ou seja, representado por um sentimento muituo
de empatia, situam o Buriti Shopping como um elemento importante em suas vidas. Algo de

familiar e intimo, como um parente ou amigo querido.

Grafico 23 — Acha que o Buriti Shopping se preocupa com o seu bem-estar? (%)

= Sim = Ndo

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

Ademais, além do proprio equipamento em sua destacada fachada e notada robustez
estrutural, o Buriti Shopping, também ¢ percebido como um ponto de referéncia espacial para
a cidade de Aparecida de Goidnia e moradores do bairro em seu entorno. Logo, o proprio
empreendimento funciona inclusive como um instrumento de comunicag¢ao com o publico, pois
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esta incrustado na 4rea de influéncia e facilmente visivel junto aos moradores-frequentadores
do local. Isso ndo quer dizer que a publicidade produzida pelo Buriti Shopping seja menos
importante que sua destacada fachada. Principalmente por meio de constante atividade de
anuncios e de didlogos comunicacionais promovidas através de chamadas, promogdes de
lojistas e convites para atragdes de entretenimento e lazer em suas redes sociais, a atividade
comunicacional do Buriti Shopping instrumentalizada pela publicidade sobretudo na internet
mantém-se dialogicamente ativada com os consumidores de classe C.

Deste modo, 45 individuos (78% - GRAFICO 24) costumam acompanhar as
propagandas feitas pelo Buriti Shopping. Similarmente, 43 (72% - GRAFICO 25) dos
respondentes reforcam que as propagandas do shopping os convencem. Os dois graficos a

seguir destacam isso.

Grafico 24 — Costuma acompanhar as propagandas do Buriti Shopping? (%)

= Sim = Nao

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

Grafico 25 — As propagandas do Buriti Shopping te convencem? (%)

= Sim = Nao

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

O campo simbdlico de consumo que o Buriti Shopping forma no imaginario dos
consumidores de classe C se manifesta de diferentes formas. A sua estrutura fisica de fachada,
como o proprio mall, ¢ um deles. A publicidade sobretudo da infernet via redes sociais que
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ganha protagonismo, seria outro. Logo, essa nova formula de publicidade dialogica parece estar
em crescente popularidade.

Neste sentido, a televisdo e a internet sao consideradas pelos consumidores de classe C
os principiais influenciadores da atividade comunicacional publicitaria do Buriti Shopping para
com eles — conforme apontado no grupo focal da pesquisa qualitativa. Ademais, uma terceira
via de campo simbolico também merece ser considerada. A percepcao que os consumidores de
classe C formam sobre outros shoppings em comparagdo ao proprio Buriti Shopping.

Em um dos pontos da pesquisa qualitativa (G. F.), o Shopping Flamboyant é percebido
como excludente e até mesmo “esnobe” pelos entrevistados. Importante dizer, que ndo no
sentido literal das men¢des apontadas pelo grupo focal, mas a partir de um conjunto de
percepcdes somadas que permitem concluir isso. Sem duvida isso esta claro. Todavia, quando
aplicada essa questdo a pesquisa quantitativa, a pergunta nao foi especificamente construida por
uma mengdo propositalmente direcionada ao Shopping Flamboyant. O que se pretende
questionar, € se para os consumidores de classe C do Buriti Shopping existiria algum shopping
que poderia ser avaliado como “esnobe” por eles.

Apesar de dois ter¢os das respostas terem apontado que ndo, por outro lado, uma
segunda pergunta levantada serviu para descontruir a ideia de que um segundo shopping, seja
ele de caracteristica “esnobe" ou ndo, mereca ser incluido na lista de preferéncias dos
consumidores de classe C. Assim, para 41 (62% - GRAFICO 26) dos 60 entrevistados que
afirmaram desconhecer a existéncia de um shopping considerado “esnobe”, quando indagados,
mesmo os 19 entrevistados — um ter¢o (32% - GRAFICO 26) que afirmaram existir um
shopping center de perfil “esnobe”, no tocante geral, apenas 1 dos 59 (98%) consumidores

afirmam que costumam visita-lo. Ou seja, a expressiva maioria (GRAFICO 27).

Grafico 26 — Existe algum shopping que considere esnobe? (%)

68%

= Sim = Nao
Fonte: Elaborado pelo autor, 2018
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Grafico 27 — Se conhece, costuma visita-lo? (%)
2%

= Sim = Nao

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

Em sintese, a percepc¢do, seja ela positiva ou ndo de um segundo shopping em
contraposicao elitista ao perfil popular do Buriti Shopping, embora tenha sido mencionado por
um terco (32%) dos entrevistados, ndo ¢ questdo de relevancia para a maioria (68%). Motivo
pelo qual, para os consumidores de classe C, muito em fungdo de considerarem o Buriti
Shopping como unica op¢do, automaticamente anulam de suas avaliagdes e consideracgdes

qualquer outro tipo de shopping sobretudo um que seja de perfil elitista ou mesmo “esnobe”.

4.3.6 DESVENDANDO A QUESTAO PROBLEMA: CIDADANIA, CLASSE C E BURITI
SHOPPING ENQUANTO PROCESSO DE ANALISE

As questdes que sustentam as andlises da pesquisa quantitativa sobre o termo cidadania,
encontram familiaridade junto aos entrevistados. Quando perguntados se ja haviam escutado
alguma vez a expressdo “cidadania”, cem por cento dos respondentes afirmaram que sim. O
que se percebe, assim como detectado na pesquisa qualitativa (G. F.), que a cidadania ndo ¢ um
tema desconhecimento para os consumidores de classe C frequentadores do Buriti Shopping.

Com efeito, 58 (97% - GRAFICO 28) dos respondentes seguidamente disseram que se
sentem cidadaos, 57 (95% - (GRAFICO 29) que a cidadania tem relagdo como governo, 56
(93% - GRAFICO 30) com elei¢des, e de forma unanime (para todos os respondentes) que a

cidadania tem a ver também com saude, educacao e seguranga.
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Grafico 28 — Vocé se sente um cidadao? (%)
3%

= Sim = Nao

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

Grafico 29 — Cidadania tem a ver com o governo? (%)

5%

= Sim = Nao

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

Grafico 30 — Cidadania tem a ver elei¢des? (%)

= Sim = Ndo

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

Simultaneamente, quando questionados se ja ouviram a expressao classe C, todos os 60

respondentes igualmente afirmaram que sim, que ja ouviram falar em classe C alguma vez.
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Porém, uma contradi¢do mostra-se inquietamente. Assim como detectado nas andlises
apontadas na pesquisa qualitativa (G. F.) de que os consumidores de classe C mostram-se pouco
familiarizados sobre a sua propria condi¢do de classes — ndo identificando claramente que sdo
pertencentes a classe C no sentido mercadolédgico da expressdo, o que corrobora a definigao de
conhecimento de classes atribuida por Giddens (1975), de que independe a percep¢do que o
consumidor tenha de sua propria realidade no sentido de classes, pois esta ¢ uma atribui¢ao do
mercado, a0 mesmo tempo, no que se refere a pesquisa quantitativa, a questao incorre da mesma
problematizagdo. Uma parcela dos entrevistados se percebe classe C e a outra nao.

Em seguida, quando perguntados se considera o Buriti Shopping um shopping popular,
de classe C, 22 dos 60 entrevistados (GRAFICO 31) afirmam que néo. Ou seja, para 37% das
respostas, os consumidores de classe C ndo identificam o Buriti Shopping como um shopping
predominantemente, tal qual é, de perfil classe C. Denotando entdo que, por ser o Buriti
Shopping a preferéncia de escolha de consumo desse publico, apresentando-se inclusive, como
um local familiar e intimo, o fato de uma significativa parcela de entrevistados ndo identifica-
lo como classe C, coloca novamente em divida a questdo da percepgao que os frequentadores

do shopping tem se sua propria realidade de classes.

Grafico 31 — Considera o Buriti Shopping, um shopping popular, de classe C? (%)

= Sim = Ndo

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

Outrossim, o fato de relacionarem a cidadania ao consumo, estd presente em 56 (93%)
das 60 entrevistas (GRAFICO 32). E, principalmente, para todos os 60 entrevistados, em
unissono, a afirmacao de que se sentem cidaddos quando consomem ¢ confirmada por todos os
respondentes. Todavia, quando questionados em seguida, “se quando ndo consomem, deixam
de ser cidadaos”, a logica se inverte. De 55 (92%) dos 60 entrevistados, o fato de ndo consumir,

ndo significa automaticamente a destituigao de suas condi¢des de cidadania (GRAFICO 33).
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Grafico 32 — Cidadania tem a ver com o consumo? (%)

= Sim = Nao

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

Grafico 33 — Quanto vocé nao consome, deixa de ser cidadao? (%)

= Sim = Ndo

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

Pelo que concluimos nas analises dos dados coletados na pesquisa quantitativa, que os
consumidores de classe C frequentadores do Buriti Shopping, assim como demonstrando na
pesquisa qualitativa (G.F), que a atividade de consumo ndo ¢ fator constitutivo e determinante

para a pratica e exercicio de cidadania.
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CONSIDERACOES FINAIS

Depois de mais de uma década de euforia, ndo ¢ incomum (principalmente no Brasil),
que uma crise de grande porte desestabilize e fragilize as conquistas socioecondmicas dos
cidaddos e familias da classe C. Além de uma crise econdmica aguda, soma-se uma crise
politica que intensifica o quadro desestabilizador no pais. Algumas conquistas de &mbito social
e cultural, de alguma forma mostram-se “ainda” preservadas pela classe C frente a
desaceleracdo da economia. Todavia, a queda da produgdo e o aumento do desemprego levam
essa parcela da populagdo a rever suas dindmicas cotidianas de gastos domésticos, na tentativa
de preservar conquistas simbolicas recém-adquiridas. “Apertar o cinto” dos gastos e renunciar
a alguns itens da cesta de consumo foram algumas das iniciativas tomadas.

Assim, muitas vezes, diante da crise, as familias brasileiras procuram economizar mais,
substituindo produtos de primeira necessidade para manter suas conquistas recentes. Nestas
condi¢des de relativizacdo de decisdes, o cidadio de classe C tenta preservar bens de consumo
simbdlicos associados ao prazer e felicidade. Ao mesmo tempo, depois que o lazer, sobretudo
o lazer em shopping centers, passou a fazer parte das programagdes de finais de semana destas
pessoas, a manutencao do ritual de passeios e diversdo com a familia e amigos caminha em
forma de esfor¢o na contramao as dificuldades.

Como comentou um dos participantes do grupo focal da pesquisa qualitativa deste
trabalho, ainda ¢ possivel pagar as contas do més e guardar um pouco para o lazer com a familia.
Para eles, 0 “jogo de cintura” ¢ o que faz a classe C seguir adiante apesar de todos os problemas.
Nem mesmo a omissao dos politicos e a inoperancia do Estado em oferecer servigos publicos
de qualidade parecem ser suficientes para desestabilizar a classe C. Porém, a luta cotidiana para
a manutenc¢do da renda e do emprego, além da tentativa de se manter competitivo no mercado
de trabalho sdo as questdes que mais geram inseguranca quando se pensa no futuro da familia.
Igualmente, o receito das conquistas de outrora, dos direitos trabalhistas e da aposentaria,
levantam dtvidas de como o futuro se apresentara.

Se por um lado, nessa relacao de ganhos e perdas, a desaceleragdo do consumo de curto
prazo de itens considerados basicos no cotidiano doméstico, mais facilmente substituiveis por
produtos e marcas parecidas, representa menor impacto do que a perda emocional de um
produto de maior valor percebido. O turismo ¢ um exemplo disso. Por outro lado, para a parcela
da classe C que se encontra desempregada, encontra na falta de uma perspectiva de emprego e

renda, garantias de que conseguirdo preservar algumas das recentes conquistas materiais-
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simbdlicas, bem como o seu acesso (educagdo, satide e transporte, por exemplo) a servigos
basicos inerentes a cidadania.

Nesse caso, ¢ fato que a melhoria do consumo, isoladamente, ndo significa uma
condi¢do de evolugdo sustentavel do quadro de conquistas para os cidadaos de classe C. Nestes
ultimos anos de aumento do consumo via crédito e endividamento, a logica de persistir
comprando sem planejamento esteve em primeiro plano. Afinal, parece 6bvio que coube ao
mercado explorar essa condi¢do, estimulando a classe C ao consumo de bens simbolicos para
suprir uma necessidade de autoafirmagdo imediata. Porém, em contraste, a falta de uma
perspectiva mais solida associada ao crescimento profissional e educacional, ndo permite a
classe C enxergar essa mecanica mercadologica. Consumir ¢ muito prazeroso, mas manter-se
em atividade de consumo parece ser o maior desafio para essa parcela da populacao.

Se a multiplicagdo das universidades privadas comecou a ganhar notoriedade nesta
ultima década e meia no pais, as possibilidades de equidade competividade no mercado de
trabalho fizeram brilhar os olhos dos cidaddos de classe C. Significa dizer que,
instrumentalizados pelo diploma universitario, algo impensavel trinta anos atras, as chances de
galgar condi¢des profissionais mais satisfatorias que resultam em aumento de renda e
estabilidade, enfim passou a ser almejada.

Essa pulverizacdo acelerada de cadeiras universitarias e a corriqueira inauguracao de
novas faculdades ao longo dos anos transformou o que poderia ser um diferencial competitivo,
em algo pasteurizado. O diploma universitario acabou perdendo o seu destaque. Por sua vez, o
sucateamento do curriculo académico, igualmente, muito devido a perda de seu valor simbolico,
ndo representa garantia de emprego para o candidato que disputa uma vaga profissional. A
questdo das linguas, o mesmo. Falar um segundo idioma ndo ¢ mais sindbnimo de expressiva
vantagem competividade.

Por isso, a classe C demonstra descrenga quando pensa em seu futuro. A cada vaga de
trabalho que se abre, surgem sempre outras exigéncias para a empregabilidade. Um novo curso,
uma nova pos-graduacdo ou especializag@o, outro idioma etc, acaba por causar certo desanimo.
E sempre um esforgo além, penoso.

Imediatamente, estar sujeito a exploragdes do empregador volta a ser uma maxima pela
qual o empregado precisa se submeter. Desvios de fungdes, cargas horarias excessivas,
vulnerabilidade das garantias trabalhistas, ou até mesmo viver praticamente de “bicos”,
transitando na informalidade de uma ocupag@o a outra em busca do dinheiro ao final do dia, em

tempos de crise, ¢ forma de garantir as contas pagas, a comida a mesa e quem sabe o passeio
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do shopping no final de semana. Nao ¢ por acaso que o fenomeno dos aplicativos de “carona”
privada ganha popularidade no pais. Frente as oscilagdes econdmicas que desidratam a renda e
o emprego da classe C, o camel6 da década de 1990 da lugar ao “bico” tecnolégico movido por
aplicativo de internet do cidadao brasileiro do século XXI.

Isso serve para explicar que as mudangas econOmicas e educacionais pelas quais
transitardo as classes populares; e a classe C no Brasil nos proximos anos, serdo ainda mais
desafiadoras. Sobre as novas dindmicas comunicacionais e tecnologicas em interse¢do a
cidadania, que impactardo decisivamente na progressao do emprego e da renda, a preservacao
da autoestima, inser¢do social e inclusdo cidadd ndo encontrardo sustentacdo permanente
somente através do consumo.

Embora seja o consumo um mecanismo de ativagdo sensorial importante, e que
beneficia os cidaddos de classe C a experenciar uma vida cotidiana mais aprazivel, leve e
divertida, a manutencdo de um estilo de vida baseado em um tipo de bem-estar sustentado
estritamente pelas benesses que os bens de consumo proporcionam, necessitara ser repensado.
A construc¢do de habitos, do mesmo modo, pois um modelo de vida que dependa exclusivamente
do que se compra em um shopping center, tende a gerar frustragdes. Isso porque, a medida que
o mercado desacelera e o consumidor de classe C se v€ novamente vulneravel a crises
econdmicas, a emergéncia de se pensar, a priori, em um tipo de aprimoramento pessoal e
profissional de futuro — apesar de trabalhoso — pressupde ser o melhor caminho.

No aspecto social, a manuteng@o da autoestima também ¢ desafiadora para a classe C.
Avaliagdes preconceituosas sobretudo moldadas pela aparéncia, do modo de se vestir
dependendo do lugar que frequenta, sdo causadores de desestabilidade. A sustentacdo sobre os
reais acréscimos sociais em termos de inserc¢ao social e nogao de inclusao cidada via novos bens
de consumo de produtos e servigos, ¢ aparentemente questionavel.

Consumir mais ou experenciar produtos similares a outras classes de renda mais
abastadas, ndo ¢ garantia de tratamento digno e qualificado. A nog¢do de igualdade cidada, neste
aspecto estd comprometida. Ademais, os shopping centers se comportam como locus de
diferenciagodes classificatorias de um tipo de perfil desejavel e nao desejavel dependendo de
qual shopping frequente. Por isso, para a classe C, o consumo ¢ um modo de inclusdo, e de
acesso a cidadania, pois permite-se comprar produtos similares inclusive a de outras classes de
maior poderio econdmico. O parcelamento via crédito seria isso. Ou seja, a mesma televisdo de
alta tecnoldgica que o rico compra, por exemplo, pode ser a mesma adquirida por um

consumidor de classe C, desde que se possa dividir em vezes por més. Porém, o consumidor de
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classe C, mais do que produtos de consumo, deseja também ser tratado com dignidade e
respeito, reconhecido como cidaddo, ndo s6 pelo que compra, mas, sobretudo, pelo que ¢ em
sua naturalidade civica, independente se rico ou pobre, classe A, B ou C.

Ao mesmo tempo, a questdo dos shopping centers é ponto de reflexdo sobre a hierarquia
de classes. A propria classe C, ndo demonstra familiaridade com a sua condi¢do enquanto
pertencente a uma classificagdo de mercado denominada classe C. Assim, para estes cidadaos
que foram objeto de analise deste trabalho, classe A ¢ aquele que mora em determinados bairros
mais centralizados de Goiania e vai no Shopping Flamboyant, e classe C € o “povao”, aquele
que ¢ morador de Aparecida de Goiania, da periferia e que frequenta o Buriti Shopping. O
campo simbolico de pertencimento dos cidaddos de classe C pauta-se pelo shopping, que
caminha lado a lado a sua trajetoria de vida cotidiana, que estd proximo de sua residéncia e em
convivio com sua realidade social. O Buriti Shopping ¢ este caso.

Percebido pela classe C como um local de sociabilidade, o Buriti Shopping ¢ para a
classe C um local onde se sentem acolhidos e pertencentes a um contexto de vida, urbano, social
e cultural, particular. O bairrismo passa pelo Buriti Shopping e a vida dos cidadaos de classe C,
por ele. Assim, o Buriti Shopping é percebido como essencial e Unico. Para estas pessoas, nao
haveria como imaginar o progresso dos bairros e da regido a sua volta desassociado ao
empreendimento. Em suma, o Buriti Shopping nao ¢ s6 um local funcionalmente feito para se
consumir. Para a classe C, ele é mais do que isso. E a afirmagao de sua identidade sociocultural,
reflexo de sua maneira de se expressar, dos gostos e de seu estilo de vida.

Da mesma forma, a no¢do de cidadania da classe C, de alguma forma, direta ou
indiretamente, esta também vinculada ao Buriti Shopping. Bem ou o mal, a cidadania se reflete
nas manifestagdes, sobretudo, urbanas a partir do shopping center. A questdo da seguranca
publica ¢ uma delas. Pois o desenvolvimento econdmico da regido muito em fun¢do do
Shopping associa-se ao crescimento da violéncia. Por outro lado, o Estado, percebendo o
protagonismo do empreendimento, se permitiu investir em infraestrutura, escolas, hospitais e
outros servicos publicos com o intuito de abastecer a regido de novos equipamentos de
atendimento ao cidaddo almejando com isso, a atragdo de investimentos de mercado para a
regido de Aparecida de Goiania.

Seja na esfera urbana, da saude, da educagdo, da seguranca publica ou do mercado de
trabalho, no que se refere as oportunidades de empregabilidade, o Buriti Shopping acaba sempre
por ser lembrado ou mencionado de alguma maneira. Mesmo em contraposi¢do a outros bairros

mais centralizados, no sentido de se estabelecer uma contraposicao do sentimento de igualdade
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ou desigualdade civica, a “regido do Buriti Shopping” serve como parametro de onde residem
e frequentam os mais e menos privilegiados.

Em suma, por estas questdes levantadas sobretudo pela condi¢do de protagonismo do
Buriti Shopping pelo que concerne a sua atuagdo regional-bairrista, se configurando como uma
nova cidade recriada a sua volta, a no¢do de cidadania da classe C transcende o consumo.
Embora o consumo seja um potente vetor de condi¢do de vida para a classe C, o consumidor
ndo se sente mais cidaddo necessariamente quando consome. A cidadania para estas pessoas,
com menor ou maior esforco, em pé de igualdade ou desigualdade frente a outros cidadaos,
caminha paralelo ao consumo. Ela ¢ condigdo de vida preexistente. Em outras palavras, para a
classe C consumir ¢ importante mais ndo necessariamente o torna cidaddo, mesmo que,
paradoxalmente, seja através do consumo que esses sujeitos t€ém acesso aos pilares basicos que
garantem a cidadania.

Por este prisma, ¢ correto afirmar que a condi¢ao de evolucao e involugdo da pratica de
consumo dos cidadaos de classe C frequentadores do Buriti Shopping, independe da questao da
cidadania. Apesar do consumo ser percebido como algo benéfico e aprazivel para a cidadania,
a sua auséncia ndo se ocupa, portanto, de desqualificacdo ou deslegitimagdo no que concerne a
sua atividade pratica. Concluimos entdo que, por meio das andlises levantadas através das
coletas realizadas em favor deste projeto de pesquisa, a cidadania e o consumo sdo atividades
em permanente convivéncia, porém, ndo significa que, nesse caso especifico, estejam
vinculados em um processo mutuo de complementagdo ou de anulacio entre si.

Retomando o problema de pesquisa que norteou este trabalho dissertativo se o
consumidor de classe C considera o “consumo” como meio legitimador da cidadania, os
resultados parecem ndo corroborar esta condi¢do, ou seja, para os consumidores de classe C o
consumo ¢ importante, prazeroso, entretanto, consumir ¢ uma decorréncia de outros aspectos
da cidadania, sobretudo, emprego, renda. Por este prisma, consumir se apresenta como uma
condicdo de alguém que ja ¢ cidaddo e ndo necessariamente tornar-se cidaddao no ato de

consumir.
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APENDICE 1: QUESTIONARIO PESQUISA QUANTITATIVA

INSTRUMENTO DE COLETA DA PESQUISA QUANTITATIVA:

Data de realizacao: Dias 16 ¢ 17 de fevereiro de 2018.

Local: Arredores do Buriti Shopping.

Endereco: Av. Rio Verde, 102/104 - Vila Sao Tomaz, Goiania - GO, 74916-260
Amostra: 60 individuos

Perfil da amostra: Individuos com 18 e + anos; 60% de Homens e 40% de Mulheres.
Tipo de pesquisa: quantitativa de carater exploratorio.

Tema: Shopping centers: o campo simbdlico e de pertencimento dos cidadados de classe C.

Objetivo geral: o consumidor de classe C considera o “consumo” como meio legitimador da
cidadania?

Objetivos especificos: 1) Identificar como os cidaddos se veem inseridos no processo
comunicacional do shopping e se a imagem que o shopping center forma no imaginario de seus
frequentadores seria ou ndo de reciprocidade; 2) Analisar como o consumidor, enfatizando
experiéncias subjetivas - os significados e o contexto particular de suas referéncias sociais - se
vé representado no consumo; 3) Buscar o entendimento de como os cidaddos, a partir do
shopping center, constroem a sua imagem de consumo e como a cidadania se vé inserida neste
contexto, no sentido de entender se a cidadania da qual falamos poderia ser legitimada pelo
consumo.

Palavras-chave: Shopping Center. Classe C. Consumo. Cidadania.

QUESTIONARIO ESTRUTURADO POR MEIO DE QUESTOES DO TIPO
FECHADAS:

1) TRACAR O PERFIL DOS FREQUENTADORES DO BURITI SHOPPING CENTER:

a) Sexo: Feminino ( ) Masculino ( )

b) Idade:

c) Bairro onde mora:

d) Escolaridade: Basico () Médio ( ) Superior ( ) Pos-graduado ( )

e) Profissdo / Ocupagio:

2) COM QUE FREQUENCIA VAI AO BURITI SHOPPING:

a) 3 x por semana ()
b) De segunda a sexta ()
c) S6 nos fins de semana ()

3) AVALIACAO DAS FORMAS DE ACESSO AO SHOPPING (MOBILIDADE E
TRANSPORTE):

a) Carro e/ou moto (proprio[a]) ()

b) Transporte publico ()

c) Bicicleta ()

d) Apé ()
4) QUESTAO DE ABERTURA: CIDADANIA:

a) Ja ouviu falar em cidadania?
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SIM ( )NAO( )
b) Vocé se sente um cidadao?
SIM ( )NAO( )
c) Cidadania tem a ver com o governo?
SIM ( )NAO( )
d) Cidadania tem a ver com eleigdes?
SIM ( )NAO( )
e) Cidadania tem a ver com satde-educacao-seguranga?
SIM ( )NAO( )
f) Cidadania tem a ver com consumo?
SIM ( )NAO( )
g) Voce se sente cidaddo quando consome?
SIM ( )NAO( )
h) Quando vocé nao consome, deixa de ser cidaddo?
SIM ( )NAO( )

5) QUESTAO INTRODUTORIA: CLASSE C:

a) Renda e trabalho, sente que melhorou nos ultimos anos?
SIM ( )NAO( )

b) Consome mais agora ou anos atras?
SIM ( )NAO( )

¢) O consumo de lazer, melhorou de 14 pra ca?
SIM ( )NAO( )

d) A crise dos ultimos dois anos prejudicou renda e trabalho?
SIM ( )NAO( )

e) Jaouviu falar em classe C alguma vez?
SIM ( )NAO( )

f) Ja comprou a casa propria?
SIM ( )NAO( )

g) Costuma economizar?
SIM ( )NAO( )

h) Investe no futuro (estudos)?
SIM ( )NAO( )

i) Compra mais de que forma?
A vista-dinheiro ( ) Cartdo de crédito () Crediério parcelado ()

6) QUESTAO-CHAVE: CAMPO SIMBOLICO DO CONSUMO:
a) Consumir ¢ prazeroso?
SIM ( )NAO( )
b) O consumo melhora a sua autaestima?
SIM ( )NAO( )
c) Se sente realizado quando consome?
SIM ( )NAO( )
d) Deixar de comprar, significa frustragdo?
SIM ( )NAO( )
e) Comprar te deixa mais feliz?
SIM ( )NAO( )
f) Da pra pagar as contas do més e ainda sobra pro lazer?
SIM ( )NAO( )

7) QUESTAO DE FECHAMENTO: SHOPPING CENTER:
a) Por ser perto de casa, faz diferenca?
SIM ( )NAO( )
b) Com a chegada do Buriti Shopping, acha que a regiao melhorou?
SIM ( )NAO( )
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¢) Costuma acompanhar as propagandas do Buriti Shopping?
SIM ( )NAO( )
d) As propagandas do Buriti Shopping te convencem?
SIM ( )NAO( )
e) Considera o Buriti Shopping, um shopping popular, de classe C?
SIM ( )NAO( )
f) Pra vocé existe algum shopping que considere esnobe?
SIM ( )NAO( )
g) Se sim, costuma visita-lo?
SIM ( )NAO( )

8) QUESTOES DE VERIFICACAQ: CONSUMO-SHOPPING-CAMPO SIMBOLICO:
a) A vida é melhor com o Buriti Shopping?
SIM ( )NAO( )
b) Vocé é mais feliz por causa do Buriti Shopping?
SIM ( )NAO( )
c) Acha que o Buriti Shopping se preocupa com o seu bem-estar?
SIM ( )NAO( )
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APENDICE 2 - ROTEIRO DE APLICACAO DO GRUPO FOCAL
INSTRUMENTO DE COLETA DA PESQUISA QUALITATIVA:

Data de realizacao: Dia 09 de fevereiro de 2018.

Horario: Das 19h as 21h30.

Local: Hotel Real Executive - Baru Sala de Conferéncia.

Endereco: Av. Dona Maria Cardoso, Q. 98, L. 1, S/N, Vila Sao Tomaz, Ap. de Goiania.
Quantidade de participantes: 10 individuos.

Perfil da amostra: Individuos com 18 e + anos; Perfil homogéneo.

Tipo de pesquisa: qualitativa de grupo focal.

Tema: Shopping centers: o campo simbdlico e de pertencimento dos cidadados de classe C.

Objetivo geral: o consumidor de classe C considera o “consumo” como meio legitimador da
cidadania?

Objetivos especificos: 1) Identificar como os cidaddos se veem inseridos no processo
comunicacional do shopping e se a imagem que o shopping center forma no imaginario de seus
frequentadores seria ou ndo de reciprocidade; 2) Analisar como o consumidor, enfatizando
experiéncias subjetivas - os significados e o contexto particular de suas referéncias sociais - se
vé representado no consumo; 3) Buscar o entendimento de como os cidaddos, a partir do
shopping center, constroem a sua imagem de consumo e como a cidadania se vé inserida neste
contexto, no sentido de entender se a cidadania da qual falamos poderia ser legitimada pelo
consumo.

Palavras-chave: Shopping Center. Classe C. Consumo. Cidadania.

QUESTIONARIO SEMIESTRUTURADO POR MEIO DE PERGUNTAS
DICOTOMICAS:

1) RECEBIMENTO DOS PARTICIPANTES (5 minutos)
e Apresentacdo do moderador (facilitador): Rodrigo Mendanha Cordeiro.
e Solicitar autorizagdo para gravagdo e distribuir etiquetas de identificagdo dos nomes.

2) ORIENTACOES PARA OS PARTICIPANTES (5 minutos)
e Acordos de trabalho: Tempo de duragdo; Celulares; Gravagdo da entrevista; Uso dos
sanitarios; Alimentos e bebidas disponiveis.
e Apresentacdo do foco da pesquisa (reforcar: ndo existem respostas erradas, todas
sdo importantes).

3) APRESENTACAO DOS PARTICIPANTES (10 minutos)
e Quem sou eu? Onde moro e em que trabalho?

4) QUESTAO(OES) DE ABERTURA (20 minutos)

e Relacionar a “cidadania” ao cotidiano dos entrevistados. Leva-los a refletir livremente
sobre o assunto para que em seguida, a “classe ¢”, 0 “consumo” e o “shopping”, possam
caminhar fluidamente na discussdo. Aqui queremos deixar desvelar a questdo da
“identidade” - referéncias sociais, individuais e coletivas:

199



a) “O que vem a cabega de vocés quando ouvem falar em cidadania?”

b) “Pra que serve? E o que quer dizer ser um cidaddo na opinido de vocés?”

c¢) “Sobre o que acabaram de dizer, ‘dessa coisa’ da cidadania, tentem falar um
pouco mais disso, mas pensando no dia a dia de vocés, em casa... no trabalho...
com os amigos... familia... na rua... Como vocés acham que isso funciona?”

d) “FE essa questdo da saude, da educagdo, da seguranca... Vocés relacionam isso
a cidadania? E quando ndo tem isso, como vocés fazem pra resolver?”

5) QUESTAO INTRODUTORIA (30 minutos)

e Aqui deverd ser um elo entre as discussdes sobre “cidadania/cidaddao” colocadas na
mesa, ¢ a “classe ¢”, como primeiro elemento que possa fazer surgir a questdo do
“pertencimento” - embora possa ja aparecer algo associando consumo (imagine-se), mas
tentando perceber também se a condicdo de vida e possiveis intersecdes com a
“cidadania”, quem sabe surjam também:

a) “Agora quero ouvir um pouco mais da opinido de vocés sobre outra coisa: tem
algo que vocés considerem que tenha melhorado nos ultimos anos? Renda...”
“Trabalho, Estudos; Cursos, Lazer; Diversdo. Mas vamos tentar esquecer essa
crise dos ultimos 2, 3 anos. Vamos pensar um pouco mais la atras, ali por volta
de 2005, 2006... quando todo mundo estava comprando mais nas lojas...”

b) “E o que vocés sentiram nessa época? Alguma coisa mudou?”

¢) “E essa crise economica de hoje que ta todo mundo falando, isso ‘respingou’
de alguma maneira na vida de vocés? Sentiram algum baque do que haviam
conquistado antes?”

d) “O que vocés tém a dizer sobre classe “c”, ja ouviram algo sobre isso?”

6) PAUSA PARA INTERVALO-DESCANSO (10 minutos)
e Perguntar aos participantes se preferem seguir direto sem pausa (bebidas e comidas
estardo sobre a bancada, a vontade).

7) QUESTAO CHAVE (30 minutos)

e Dacidadania a classe ¢, chegou a agora de abordar o “consumo”, ndo apenas o consumo
de “coisas” - o consumo hedonista. Queremos entender também se existe algum tipo de
consumo do ponto de vista da cidadania - seguranca, satde, educagdo, por exemplo. O
objetivo ¢ identificar o campo simbolico - significados e experiéncias subjetivas que o
consumo forma no imaginario dos participantes. Elo com o “shopping center” que vira
na questdo fechamento:

a) “Além das coisas que precisamos comprar no nosso dia a dia, aquilo que é
obrigag¢do mesmo... as compras de supermercado do més por exemplo... Mas
fora isso, o que vocés mais gostam de comprar e que dd mais prazer pra vocés?
Porque isso faz vocés se sentirem bem?”

b) “E outras coisas que ndo sejam exatamente produtos, que vocé ndo leve pra
casa ou guarde...? Algum tipo de experiéncia legal, agradavel com os amigos,
a familia... ou algo que deixem vocés felizes também...?”

e Entre o item “b” e “c”, apresentar algumas marcas de consumo para que
os entrevistados facam uma livre associagdo (fazer um mosaico de
marcas e apresentar na TV): Renner; Rchlo; CVC; Mc.Donald’s;
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Burguer King; Visa; Mastercard; Samsung; Iphone; Unip; Ricardo
Eletro; Fujioka; Hyundai.

o “E vocés compram mais a vista ou parcelado? Como funciona isso...?
“Explica um pouco pra mim como é essa mecdnica pra fazer caber no
or¢amento... Da pra pagar as despesas e ainda comprar o que gosta e
ainda se divertir? Como fazem?”

¢) “O que vocés ainda ndo compraram, mas que tem vontade de comprar?”

d) “Fora as coisas que vocés gostam de comprar ou fazer, como diversdo etc.,
vocés investem ou pensam em investir o dinheiro de vocés em outras coisas pro
futuro? Falem um pouco sobre isso.”

e) “So tentando separar aqui o que é lazer, coisas que vocés gostam e itens
domésticos como supermercado, dagua e luz... existe algum tipo de obrigagdo
que tenham, que deixem vocés frustrados em gastar? O que, por exemplo?”

8) QUESTAO DE FECHAMENTO (30 minutos)
a) “E em qual lugar vocés mais gostam de comprar?”

b) “E vocés moram todos perto do Buriti Shopping?”

¢) “Mas vocés vdao mais la por qual motivo, so porque é mais perto? Porque de
carro, de Uber, de onibus até né... daria pra ir em outros shoppings, ndo?”

d) “Tem algum shopping de Goiania que vocés ndo gostam de jeito nenhum de ir?
Porque?”

e) “E o Flamboyant, ndo é o mais antigo? Eu ouvi falar que todo mundo vai muito
la também...”

f) “Tem alguém de vocés que ja frequenta o Buriti ha muito tempo e alguém ha
pouco tempo? E qual a impressdo de vocés sobre o shopping?” (escolher um
participante que frequenta a pouco tempo e outro que frequenta ha muito tempo
para responder).

g) “Mas o que o Buriti Shopping tem de diferente pra fazer vocés irem mais la?”
h) “E la, o que mais gostam de fazer?”

i) “Vocés vao la sempre, tipo, usam mais o shopping no meio de semana ou fim de
semana e feriados? Porque?”

Jj)  “O que tem la no Buriti pra vocés que é muito especial? Assim... aléem de
comprar nas lojas e p¢. de alimentagdo.... Ou é so pra comprar mesmo?”

k) “Vamos fazer um exercicio aqui: e se ndo existisse o Buriti ou qualquer outro
shopping em Goidnia, como vocés fariam? Assim, daria pra comprar pela
internet ou na loja da rua, né? Mas vocés acham que seria muito diferente?”
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)

“E as propagandas do Buriti, vocés costumam acompanhar?”

Nesse momento, apresentaremos algumas pecas de campanhas
publicitarias do Buriti Shopping por meio de livre associag¢do: “Pessoal,
agora quero ouvir a opinido de cada um. Vou apresentar pra vocés
algumas propagandas que o Buriti Shopping fez no ano passado.”
Primeiro serdo apresentadas pegas impressas publicadas na propria
pagina do Facebook do Buriti Shopping, das seguintes temdticas: (1)
Festival de Churrasco, (2) Black Friday, (3) Qual foi sua ultima foto
tirada no Buriti?; (4) Dia de prevengdo as Hepatites Virais 2017, (35)
Férias Buriti Shopping; (6) Natal Buriti Shopping; (7) Buriti é show
Fernando e Renan, (8) Quem é sua melhor companhia pra vir no Buriti?
“O que mais chama a ateng¢do de vocés nisso tudo? Assim, o que a
propaganda deles desperta em vocés? E se ndo tivesse propaganda
nenhuma, qual a impressdo vocés teriam do shopping?”

m) “Ja indo pra parte final: o que existe no Buriti Shopping que vocés acham que
falta la do lado de fora? Tem alguma diferenca?”

9) QUESTOES DE VERIFICACAO (10 minutos)

n)

0)

“Gente, de tudo que discutimos, o que o Buriti Shopping significa e representa
na vida de vocés?”

“Vocés, como consumidores, consideram que a classe C se sente cidada ao
‘consumir’?”’

10) ENCERRAMENTO (5 minutos)

Agradecer os participantes por seu tempo.

Resumir os principais pontos abordados.

Explicar para o grupo como as informagdes serdo usadas.
Assinatura em duas vias do termo de consentimento informado.
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APENDICE 3 - TRANSCRICAO DO GRUPO FOCAL

INSTRUMENTO DE COLETA DA PESQUISA QUALITATIVA:

Data de realizacao: Dia 09 de fevereiro de 2018.

Horario: Das 19h as 21h30.

Local: Hotel Real Executive - Baru Sala de Conferéncia.

Endereco: Av. Dona Maria Cardoso, Q. 98, L. 1, S/N, Vila Sao Tomaz, Ap. de Goiania.
Quantidade de participantes: 10 individuos.

Perfil da amostra: Individuos com 18 e + anos; Perfil homogéneo.

Tipo de pesquisa: qualitativa de grupo focal.

Tema: Shopping centers: o campo simbdlico e de pertencimento dos cidaddos de classe C.

Objetivo geral: o consumidor de classe C considera o “consumo” como meio legitimador da
cidadania?

Objetivos especificos: 1) Identificar como os cidaddos se veem inseridos no processo
comunicacional do shopping e se a imagem que o shopping center forma no imaginario de seus
frequentadores seria ou ndo de reciprocidade; 2) Analisar como o consumidor, enfatizando
experiéncias subjetivas - os significados e o contexto particular de suas referéncias sociais - se
vé representado no consumo; 3) Buscar o entendimento de como os cidaddos, a partir do
shopping center, constroem a sua imagem de consumo e como a cidadania se vé inserida neste
contexto, no sentido de entender se a cidadania da qual falamos poderia ser legitimada pelo
consumo.

Palavras-chave: Shopping Center. Classe C. Consumo. Cidadania.

QUESTIONARIO SEMIESTRUTURADO POR MEIO DE PERGUNTAS
DICOTOMICAS:

VIDEO 1 - DURACAO: 18°09”

Facilitador: “Meu nome ¢ Rodrigo, sou estudante de mestrado da UFG — estou a dois anos
fazendo esse projeto —, entdo ndo é um estudo de mercado, ndo pra nenhuma empresa. So para
fins académicos mesmo. E essa aqui é a parte final do meu projeto de mestrado.”

S(b).: “Tipo um TCC?”

Facilitador: “Tipo um TCC, exatamente! Entdo eu preciso defender uma tese, né. Entdo eu
bem nesse periodo, o projeto inteiro e agora a gente ta na fase da pesquisa. O que é a pesquisa?
Ouvir a opinido das pessoas, é o que importa no final das contas. Nao é quem escreve... talvez
de gente que ndo viva a realidade do dia a dia. E... entdo isso vai ser muito util pra poder
chegar no desfecho disso. Depois de terminada a pesquisa, quando ela estiver publicada, ai
vai dar pra... quando ela estiver no banco de dados da UF G, fago questio de compartilhar com
todos vocés, ta?”
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Facilitador: “E... entdo vamos ld. Vou entregar pra vocés essa declaragdo... Se vocés quiserem
que eu reconhega firma da minha assinatura, figuem a vontade, so6 me dar um ‘toque’, ta?
Dizendo que essa gravag¢do ndo vai ser disponibilizada em rede social — Facebook, nada disso.
[...] serve pra fins de andlise e depois — so de vocés ‘puderem’ preencher, no final eu entrego
pravocés. E uma ‘fichinha’, s6 pra eu tragar o perfil dos participantes. O que que é isso? Nome
completo, idade, bairro onde mora, estado civil, se tem filho ou ndo, formagdo escolar ou
académica, atividade profissional. Pra qué? Porque ai eu vou conseguir entender o perfil de
cada um dos participantes pra eu cruzar com as informagoes daqui, ta bom?”

Facilitador: “E gente, figuem muito a vontade, é um bate papo. Ndo existe resposta errada,
ta? Nao figuem acanhados. Tudo que vier na cabega de vocés, por favor, falem aqui na mesa.
E ‘ouro’ pra mim, ta bom?”

Facilitador: “E ai, se vocés so puderem deixar o celular no silencioso... Eu sei que as vezes
alguem que tem filho, alguém que estd dependendo de algum retorno, ndo precisa desligar, ta?
E se precisar de alguma emergéncia, também ndo se acanhe, podem atender... Os banheiros
estdo aqui proximos. Tem café, tem agua, tem esses pdes de queijo... Se faltar eu pe¢o mais.
20h10, 20h15, a gente faz um coffee break pra comer um pouquinho mais... a gente dd um
break, da uma parada, se nao fica muito cansativo.”

Facilitador: “Entdo eu ‘queria’ conhecer um pouquinho mais de vocés. ‘Queria’ perguntar
pra vocés, que cada um se apresentasse, se puderem. Onde mora, onde trabalha... pra gente
iniciar esse bate papo. Posso comegar por vocé, Oneide?”

O.: “Bom, meu nome é Maria O. Eu sempre brinco... [inaudivel] tenho 35 anos, trabalho como
operadora de caixa em um supermercado.”

A(b).: “Boa noite pra todos. Meu nome é A(b)., trabalho na drea de seguranca. [inaudivel] E
isso.”

J.: “No momento t6 desempregado, mas trabalho com... é... motorista de aplicativo... E isso ai.
Moro no Parque Amazonia. ‘Tamo’ ai. ‘Junto e misturado’”. [...] 35 anos.”

D.: “Meu nome é D., mas todo mundo me chama de [...]. E... tenho 34 anos, moro também no
Parque ‘Amazonas’ e trabalho de domeéstica.”

M(a).: “Meu nome é M(a)., tenho 34 anos... Eu moro no Cruzeiro do Sul. Ja perdi até as contas
de quanto anos moro ali. No momento... mde, dona de casa, esposa... Isso ai.”

M(b).: “Meu nome é M(b)., tenho 18 anos... (Em tom de brincadeira) Tenho 36. Trabalho como
técnico de impressoras. Moro no Cruzeiro.”

S(b).: “Boa noite pessoal. Meu nome é ‘[..."". Eu sei que é ‘mei gueizado’, mas o povo me
chama de [...], [...]. E [...]! Eu ndo sei onde meu pai arrumou isso. Tenho 34 anos, trabalho
como conferente no Acai... pai de duas filhas. E so isso mesmo. Moro no Parque Amazonia,
setor Pedro (Setor Pedro Ludovico, em Goiania) aqui, 6! Sempre morei aqui nessa regido.”

S(a).: “Meu nome é S(a)., tenho 25 anos... Moro no Setor Serrinha. E... sou compradora da
Tapajés (empresa privada de construgio civil de Aparecida de Goiania). E é isso... E 56 isso?”

F.: “Meu nome ¢ F. Tenho 31 anos, moro na Vila Sul. Tenho um filho de oito anos e no momento
to tentando me colocar no mercado de trabalho.”
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A(a).: “Boa noite. Meu nome ¢ A(a)., tenho 39 anos, tenho um filho... Trabalho de servigos
gerais [inaudivel] num escritorio de engenharia... Moro aqui na Vila Brasilia [inaudivel].”

Facilitador: “7d otimo gente, ‘brigado’. Vou comegar aqui. Vou fazer algumas perguntas...
Sdo [inaudivel] perguntas muito abrangentes [inaudivel], mas ‘metam ficha’, ‘botem’ pra falar,
ta bom? O que vier na cabeg¢a [inaudivel] vai ser muito util.”

Facilitador: “Primeira pergunta que eu vou fazer pra vocés é a seguinte: as vezes tem a ver
muito com que a gente... no dia a dia... as vezes o que ‘rola’ no noticiario... muito se fala
principalmente nesse periodo. E... quando se comega a falar em politica, né? Mas a pergunta
que eu quero fazer pra vocés é: o que vem na cabeca de vocés quando se ouve falar em
cidadania? Ai figuem a vontade quem quiser comegar. As vezes quando eu perceber que todo
mundo ficou em siléncio, eu vou ‘puxar’ um, td bom? Entdo, o que vem na cabe¢a de vocés
quando ouvem falar a palavra cidadania?”

S(a).: “Educacgdo. Salario digno... Saude...”
J.: “Segurancga...”

S(b).: “Seguranca publica, né...?” (em sentindo de confirmagdo ao Jos¢ Mauro)
J.: “Seguranga publica...” (confirmacao)

F.: “Igualdade.”

Facilitador: “Alguém mais?”

S(a).: “Respeito.’

M(a).: [inaudivel] “/...] Eu acho que as vezes a gente ndo consegue definir com uma palavra,
mas... quando eu penso em cidadania, eu penso, é... em pessoas de uma cidade envolvidas...
em todas as areas dessa cidade, ndo apenas moradores daquela cidade, né... entdo... acho que
cidadania é vocé se envolver... na sua cidade.”

S(b).: “E, hoje em dia a pessoa so pensa em si mesmo, ndo pensa no proximo.”
Facilitador: “Mais alguem?”

A(b).: [inaudivel] “/...] nossos governantes ai, ndo tdo nem ai pros ‘mais pequeno’, né? Acho
que isso ai né... [inaudivel] cidaddo, né? O pequeno ta sempre [inaudivel] baixo, né?”

J.: “A desigualdade, né?”

Facilitador: “De modo geral, quando vocés relacionam cidadania, vocés tdo vendo essa
questdo da saude, da seguranga, e tem uma questdao da igualdade, da desigualdade. Isso pesa
um pouco?”

J. e M(a).: (em unissono) “com certeza!”

Facilitador: “74d, e... que que vocés acham que serve cidadania no final das contas? Qual que
¢ a utilidade disso pra vocés? Qual o beneficio — ou ndo — de ser cidaddao?”

M(b).: “Na verdade pra mim é so um rotulo. Porque ndo existe. Se for olhar pro contexto de
um modo geral, ndo existe.”
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M(a).: “Quando os direitos ndo estdo sendo respeitados vocé ndo pode ser considerado um
cidaddo, né?”

M(b).: “Ou seja: se vocé for olhar pro bandido e pro cidaddo de bem, ta totalmente invertido.”

S(b).: (reforgando o argumento do participante M[b]) “E igual vocé td falando. A gente que é
trabalhador mesmo... ta tirando os direitos da gente. Hoje em dia pra vocé pegar um PIS...
Antigamente vocé trabalhava trés meses, quatro meses... vocé pegava o salario todo. Agora
ndo, é proporcional,; é seguro desemprego... Aumentou. Assim, pra vocé pegar as parcelas...
quantidade; vocé trabalha dois anos... (aparentando revolta) ... é tudo! Tudo!”

Facilitador: “parece que ta um pouco dificil?”
S(b).: “Tudo! Ta ficando tudo dificil!”

Facilitador: “Essa cidadania que vocés estdo dizendo é um pouco trabalhosa, pelo que eu to
entendendo?”

D.: “E nem todo mundo tem direito ao PIS, né? Tipo assim: nem todos os trabalhadores tem
os mesmos direitos, igual... doméstica, é... foi aprovado os direitos agora pouco tempo,
entendeu? Entdo a pessoa trabalha muito e... o direito foi aprovado hd pouco tempo. Ainda
ficou o PIS que ndo aprovado. Entdo assim... ndo tem direito.”

S(b).: “Nao tem direito!”
J.: “Em teoria parece que funciona, mas na pratica...”

D.: (a0 mesmo tempo que J.) “/...] na pratica, ndo! Eu acho que todos os trabalhadores
deveriam ter todos os direitos, todos iguais.”

S(b).: “O governo da for¢a pro empregador, ‘pro’ empregado fica sem voz ativa nenhuma na
empresa.”

Facilitador: “E... parece que tem uma for¢a além da nossa capacidade... ndo depende da gente
so? A gente luta, luta, luta, e a cidadania td ali longe... Fica ali muito na conversa, ¢é isso?”

F.: [inaudivel] “/...] a questdo trabalhista parece que ficou mais longe ainda. Vocé ndo tem...
vocé ainda tinha um pouco de voz, né? Quando cé falava em processo trabalhista, alguma
coisa, agora... (balanca a cabega negativamente).”

Facilitador: “E ai dentro disso que vocés falaram, eu percebi que a cidadania é uma coisa
dificil, né? No dia a dia ela ndo funciona tanto, pelo que eu to entendendo. Como vocés vem
isso pro futuro, ou como vocés veem isso no dia a dia de vocés, na pratica? Ta, cidadania
deveria ser alguma coisa de direitos do qual eu deveria ter, né... naturalmente. Isso ndo ta
ocorrendo. Como é que vocés veem no futuro entdo isso? Isso vai melhorar, ndao vai?”

S(b).: “Eu acho que vai piorar. Eu fico pensando no futuro dos filhos da gente que ta ai com
quatro, cinco anos... Quando chegarem a idade deles trabalharem, com quinze, quatorze,
quinze, dezesseis anos, vai ter que praticamente quase pagar — pedir, igual vdrias propagandas
que tem al. Vocé tem que pedir, ser subalterno ao que a empresa ta oferecendo. Fulano, vou te
pagar isso isso e isso. E se vocé quiser é assim, se vocé ndo quiser... E hoje em dia ta
acontecendo isso. Onde eu trabalho mesmo, se vocé ndo quiser, pede conta, manda embora...
porque pilhas e pilhas de curriculo la. Al fica aquela rotatividade de funcionarios.”
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Facilitador: “Mais alguem?”

M(a).: “Mas eu sinto uma desesperanga quando eu penso assim... futuro, né? A gente luta
bastante pros filhos terem uma educag¢do e qualidade, pra que possam exercer cargos, é...
valorizados, né? Entdo a gente tenta colocar duas trés linguas no ensino da crianga e todo tipo
de... Tudo que a gente puder incrementar na educagdo, porque é... eu sinto isso... eu to fora do
mercado ha muito tempo — por opg¢do — mas quando eu me imagino voltando a trabalhar, eu
fico assim desanimada, porque a exigéncia é muito grande, né? Entdo eu fico olhando...
pensando isso da minha filha, né? Como vai ser quando ela comegar a trabalhar, quando ela
for inserida nesse mercado. E muito complicado.”

S(b).: “E, hoje em dia, vocé ndo exerce sé aquela funcdo que vocé foi contratado. Vocé faz
uma, duas, trés funcoes. Vocé fica, por exemplo, ‘bombril’ dentro da empresa. Se vocé fala
assim, vou fazer so o que eu fui contratado, logo eles te dispensam. Vocé tem que fazer servi¢o
de duas, trés pessoas.”

Facilitador: “Vocés falaram muito em mercado, em trabalho, né? Eu percebi bastante isso. E
uma coisa que a gente sente no final do més — ¢ quando a gente tem que pagar as contas; e
temos que fazer o que temos que fazer da vida, né? O mercado, o trabalho influencia. Ai vou
comegar a fazer algumas perguntas um pouco mais diretas, mas so pra gente ter uma unidade
dessa discussdo.”

Facilitador: (pergunta direcionada para uma entrevistada em especifico) “A(a)., assim...
pergunta que eu ‘queria’ fazer pra vocé... Quando a gente fala em cidadania — a gente, tem
algumas outras questoes que envolvem isso. Educagdo, Seguranca e Saude. Como é isso no seu
dia a dia e no dia a dia de vocés também? Porque isso é um direito que todo cidaddo deveria
ter. Saude, Seguranca e Educacdo de qualidade, né... oferecida pelo Estado, pelo governo. E
pra vocé (A[a)]), como é isso no dia a dia?”

A(a).: “Eu penso assim... ndo tenho, né... essa cidadania, [inaudivel] essa questdo de saude...
a gente td vendo ai nos jornais, ne... que ta bem precaria. Quando a gente pensa em saude, a
gente praticamente fica a mercé ali de... muitas coisas esperando a boa vontade. Eu ja passei
por isso entdo eu sei, né... [inaudivel] precisei, entdo eu ja vi que [inaudivel] so da saude
publica, né... noés ndo ‘tem’ quando precisa, né... Seguranga, ‘ixi’, nem se fala. A seguranga é
precaria. Hoje em dia pra gente trabalhar, a gente sai de manhd... A gente sai naquele medo.
Eu ja fui assaltada duas vezes indo pro trabalho... Nossa, so eu sei o medo que da.”

Facilitador: “Entdo eu vou falar sobre sentimento, do que eu sinto. E importante porque eu
ndo quero so saber... as vezes o que se percebe na rua. Mas tem um sentimento que pesa quando
a gente vai pra casa e se depara com os filhos, com a familia. Essa questdo da saude e da
seguranga; e da educagdo, ela é muito sensivel. Principalmente da seguranga, né? Pra vocés,
a seguranga... O que que é pra vocés a seguranga de poder ir e voltar do trabalho, andar na
rua? O que é isso pra vocés?”

J.: “Principalmente a seguranga publica, né? Pra comegar, da uma... A seguran¢a da um bem-
estar, ne? Tanto pra vocé no trajeto pro trabalho, na sua casa e saber que o seu imposto que
td pagando, td sendo bem trabalhado, né... Ta sendo bem investido. A seguranca, trabalhando
bem, né... tendo essa parte. Se no caso que na verdade [inaudivel], a pratica de hoje que nos
‘tem’ aqui, no Brasil... Mas seria muito bom se ela funcionasse bem melhor, né? Entendeu? A

seguranca publica nossa ‘ta’ precisando demais de uma reforma.”
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S(b).: “Vocé falando de seguranca publica, hoje em dia infelizmente policia militar que tem
aqui, eles visam mais, pode ver... toda porta de lanchonete, restaurante tem uma viatura. Se
vocé precisar parar um policial — viatura na rua pra vocé te dar um socorro alguma coisa, eles
falam assim: liga no 190. Mas passa na porta de um restaurante, de um boteco, ‘dum trem’ pra
vocé ver se eles ndo tao la? Tipo uma milicia! Eles ficam onde ta favorecendo pra eles, eles
estdo... E desse jeito.”

’

A(b).: “Vocé liga la, né... quatro, cinco horas pra poder chegar uma viatura...’

S(a).: “A questdo da Educacdo, que eu acho assim... Antigamente era... era mais dificil.
Ultimamente, é mais facil. Querendo ou ndo, ta mais facil e o governo abriu varias portas. Até
a pos-graduagdo vocé ta conseguindo fazer gratuitamente na UFG que eu ja ouvi pra mim
fazer e tudo, so ndo tem aqui em Goidnia. A questdo da educagdo, a base de tudo é a educagdo!
Com a educagdo, vocé vai resolvendo a saude, vai resolvendo um pouco da seguranca... porque
a educagdo é fundamental. Nao é facil. Eu sei porque. Quando eu fazia faculdade [inaudivel],
eu ia e voltava de onibus. Tinha um ponto da 85 (avenida de grande fluxo de veiculos de
Goiania), todo dia tinha assalto. Ligava na policia, ndo vinha ninguém. Na Universo
(Universidade Privada de Goiania), né? Depois daquela baixada... Assalto. Eu ja vi assalto, de
atravessar a rua, via o assalto e saia correndo de volta. E na época ndo tinha essa questdo e
Uber... Ah, vou pedir um Uber aqui. Nao tinha essa questdo! Eu tinha que pegar onibus e voltar
pra casa. Vir e ir, ndo é facil.”

VIDEO 2 - DURACAO: 11°50”

Facilitador: “E complicado ‘segurar as pontas’ ‘do’ tal da cidadania, né? Porque... Até um
gancho bom que vocé me deu ai, Sara. Entdo, como a gente resolve quando aquilo que deveria
ser o nosso direito, ndo chega? Educac¢do, saude e seguranca. Como é que vocés fazem, qual
¢ a alternativa? Quando eu ndo tenho saude, educagdo e seguranga de qualidade, o que a gente
faz nesse caso, pra onde a gente vai?”

O.: “Até a manifestagdo, isso até ta gerando, até né... ao contrdrio... Porque, na manifesta¢do
que seria um beneficio, as pessoas usam pra fazer a maldade.”

S(b).: “Arruaceiro que infiltra, né?”

O.: “Aquelas pessoas que realmente [inaudivel] que quer ter o direito, abrir a boca pra dizer
o que ta precisando; os ‘vandalo’ aproveita das ‘pessoa inocente’. Né, porque a gente ta
querendo o direito da gente, e os maldosos...”

S(b).: “A manifesta¢do aquela época deu pra ‘segurar as ponta’ do reajuste da passagem, né?
Segura as ‘ponta’ e tudo... agora aumentou pra ‘quatro conto’; a populagdo ‘td’ ai, engoliu
seco.”

S(a).: “Mas o prefeito deu voto, mostrou na TV!”
D.: “Falou que ndo seria o certo ir pra quatro e cinco, mas seria o certo ir pra quatro reais.”
S(a).: “Porque so dois deputados que falaram ndo. Ai o prefeito que...”
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Facilitador: “A/ quando o prefeito ndo consegue resolver a questdo, cobra muito caro pelo
transporte publico. Como é que vocés fazem? Qual a alternativa que a gente tem?”

S(a).: “Aceitar.”
S(b).: “Engolir.”
A(b).: “Engolir seco.”

’

S(a).: “Fazer uma manifestagdo.’
S(b).: “Se vocé ndo tem o dinheiro, vocé ndo vai pro trabalho.”

J.: “Mas ai onde entra a questdo, né? E, assim... Por exemplo, nés temos os nossos
governante’ pra decidir por nos. Mas também nos ‘temo’ uma certa condi¢do de nos se
manifestar, que é o caso de ndo votar...”

D.: (a0 mesmo tempo que J.) “/...] de ndo votar! Ou entdo, de ir pra ruas... Por que, assim...
[inaudivel] ta tendo um vandalismo...”

S(a).: (a0 mesmo tempo que D.): “/[...] isso é uma minoria! Isso é uma minoria! Que [inaudivel]
uma manifesta¢do... so que nos ndo ‘pode’ desistir. Porque [inaudivel]| alguns infiltrados,
mesmo aqueles, os contra; poe, pra poder fazer isso pra denegrir a imagem que td
manifestando do bem. E...”

Facilitador: “Eu [inaudivel] essas perguntas de cidadania; e acabo falando de politica, do
prefeito, do governador, né? Nao é nem a inten¢do falar de politica, mas...

S(a).: (a0 mesmo tempo que o Facilitador) “/...] mas envolve, ndo tem como! [inaudivel] a
nossa vida...”

S(b).: (a0 mesmo tempo que S[a]) “/...] complicado... é ‘relacionada’ a tudo isso. Porque o
prego da passagem sobe e ai pesa no bolso; como é que faz pra continuar indo pro trabalho,
né? Ai acaba, deteriora;, acaba corroendo o dinheiro nosso la do més e ai atrapalha pagar a
faculdade, aquela coisa toda [inaudivel] vira um problema, né?

Facilitador: “Vocés querem falar mais alguma coisa sobre cidadania, sobre seguranca,
saude...?”

F.: [inaudivel] “/...] questdo da area da saude [inaudivel] chega a ser desumano. Porque eu
fui... é... agora pouco tempo que eu “voltei’ usar a rede publica,; sempre tive, é... plano de saude.
E eu cheguei no hospital, tava passando mal... eu cheguei a ficar quase trés horas esperando
pra ser atendida. Assim, é desumano! Vocé fica olhando as pessoas que ta em estado pior que
o seu e vocé olha, e... tem alguma coisa pra medir a glicemia? Nao, aqui [inaudivel] pra
glicemia, se a pessoa morrer de choque, diabetes, aqui mesmo fica. Fora é... a questdo politica,
tem a questdo dos funcionarios publicos. Né? As pessoas procuram um cargo de funciondrio
publico parece que pra poder exercer a parte do carater que ndo é bom. Porque a maioria ndo
te trata com educagdo... La num local onde envolve questdo psicologica, a pessoa ta passando
mal, vai estar mais exaltada. E as outras pessoas ndo estdo preparadas, para atender. Alem da
falta do equipamento tem a falta de ‘ser humano’. Nédo tem, ndo tem! E muita falta de
educacdo.”

J.: “Sem contar que eles ‘poe’ a burocracia mais importante que a saude de um ser humano,
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né? Vocé chega la, e se ndo tiver documento assim e assim, ndo pode ser atendido.’

S(a).: (a0 mesmo que J.) /...] cartdozinho do SUS. O que vale é o documento, ndo é a saude
daquele ser humano que ta [inaudivel] correndo risco [inaudivel]. ”

S(b).: “Se vocé tiver um plano de saude e for marcar uma consulta, dai uma semana vocé ja
marca. Agora vai pelo SUS pra vocé ver.”

O.: “Mas também ja... é... ja ndo existe mais essa questdo mesmo vocé tendo um plano de
saude. Porque...”

S(a).: (a0 mesmo tempo que O.) “/...] ndo é garantia que vocé vai ser atendido rapido
[inaudivel] se vocé for ligar... ah td, tem emergéncia?! Se for na emergéncia, tém! Ta, vocé
vai... a consulta, vamos supor, é amanhd, vocé tem que fazer os exames uma semana depois.”

S(b).: “Particular, vocé pode chegar lda que tem na hora.”
S(a).: “Se tiver dinheiro...”

S(b).: “Vocé vale o que tem! Hoje em dia vocé vale o que tem!”

’

S(a).: “Essa é a cidadania.’

O.: [inaudivel] 7/...] eu acho isso um absurdo, né; de um profissional usar o seu, né... (faz sinal
de aspas com as maos) o seu cracha de doutor pra abusar totalmente de suas paciente, porque
quem deveria né, tratar de uma doeng¢a — descobrir o que pessoa tem — ele usa isso (faz sinal
de aspas novamente), de pedofilia, né? Pra abusar dos ‘paciente’; e a pessoa vai no médico
pra descobrir o que vocé tem, e quando chega la, vocé sai com outro problema, né?”

Facilitador: [inaudivel] “/...] quando vocés compram saude, mesmo assim, a coisa ndo
melhora tanto?”

’

J.: “Ndo funciona muito bem.’

S(a).: “Ndaao, é igual plano odontologico! Cé tem a Uniodonto la, que é a mais utilizada, né?
Cé vai... preciso fazer isso, isso. Ah, é pelo plano (simula um telefone ao ouvido)? Ah, entdo
péra ai, vou olhar em outra agenda. Ndo, é a vista? E na hora, pode vim’.”

F.: “Quando eu tinha plano Unimed, quando eu passei pro América, o tratamento do médico
sendo mesmo, muda. Quando é da Unimed é de uma forma — ele toca em vocé. Agora, quando
¢ do outro plano ‘mais’ inferior economico, dava pra vocé fazer a consulta por telefone.”

Facilitador: “Forte isso que vocé falou (apontando para S[b]): vale quanto pesa.”

J.: “Acho que isso vale também, até pra algumas empresas também; envolve esse tipo de
coisa... Tipo, por exemplo, eu ja trabalhei em varias empresas. Fiz exame médico, do médico
nem olhar — pro seu rosto, e perguntar so o seu nome e td ‘ta’, escrever ai e passar ja o
resultado. E outras ja diferente, faz exame sem detalhar [inaudivel]. Deveria ser bem melhor
assim, né... uma empresa fazer esse tipo de exame... Tem coisas que a gente [inaudivel] eu fiz
um exame na ultima empresa que eu trabalhei, que eu tinha um problema de saude — ndo era
grave gragas a Deus — mas assim, atraveés dele eu descobri e dei seguimento no tratamento e
pronto, foi coisa rapida. Entendeu? Assim, é uma coisa ajudando a outra. E voltando a relagdo
do particular, um exemplo que passo [inaudivel] semana com a minha sogra, porque ela
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fazendo uns ‘exame’ no particular, mesmo assim ndo é ‘dessas’ coisa. Porque eu tava com ela
ld na clinica, e tava assim de gente (simulando com as maos como se estivesse cheio). Ld
atendia pelos dois lados, SUS e particular. E nos na espera la. Esperando, esperando e nada.
Eu tive que ir na recep¢do e falo assim: vem cd, tem quantas pessoas na frente? Tem tantas
pessoas... Essas pessoas sdo ‘particular’ ou sdo pelo SUS? Nao, essas pessoas... essas oito que
tdo na frente sao ‘particular’. E ela falou que tinha mais dez pelo SUS. Eu falei assim: vem ca,
como que é a base de atendimento aqui; a prioridade, é particular ou... Ela falou assim, é
particular. [inaudivel] pois ¢, a gente... tem muito tempo que nos estamos esperando aqui, mais
de duas horas. E, pelo valor que foi pago ndo deveria ter um atendimento ndo? Ai ela... hum,
tipo assim...

’

S(b).: (Ao mesmo tempo que J.) “Dando prioridade para o particular...’

J.: “Nao, no caso ela era particular, so que o ‘que’ acontece... ela tava assim... parecia um
erro de sistema, né... E, tipo assim, chegava um na hora e chegava ld e pd (fazendo um gesto
com as maos simulando um pagamento em dinheiro). Entendeu?! Ela ficava de reserva ali e
‘toda vida’ entrava um no lugar dela...”

S(a).: “E, e ndo deveria ser assim, ja que a saude ndo deveria ser pelo dinheiro, pelo rotulo.”

Facilitador: “Pela questdo da cidadania, todo mundo deveria ser tratado da mesma maneira,
correto?”

D.: “E tipo assim, eles vio pela fisionomia da pessoa. Eles ‘vé’ a figura, do jeito que a pessoa
ta ‘vestido’. Mesmo sendo particular, se a pessoa ta bem ‘vestido’ e tudo, eles vao atender
aquela. Ja aconteceu comigo assim: nos fomos no restaurante, dia dos namorados. Eu mais ele
(apontado para J. ao lado — marido). £ nds ‘chegou’ la, a mulher tava dando flores para todas
as mulheres. E eu cheguei ‘mais’ ele... depois que nos ‘chegou’, chegou mais umas trés
mulheres. E ela deu flores pra outras e ndo deu pra mim. Ai ele falou assim: moga, vem ca,
essas flores cé ta dando pra todas as mulheres? Falou assim: é. Ndo, vocé ndo deu pra minha
esposa! Ndo, porque ja acabou. E nos ‘passamo’ um tempdo pra ser atendido, os que ‘chegou’
por ultimo, ‘chegou’ num carrdo, foi atendido primeiro do que nos. Entdo eles ‘olha’, eles
‘olha’ assim... o jeito da pessoa, o carro que a pessoa td, entendeu? A roupa que a pessoa td...
ndo quer saber se tem dinheiro assim nado. Ele olha o jeito que a pessoa td, entendeu? Isso ai,
a cidadania é isso. A gente é... desse jeito.”

’

S(b).: “E por isso que o ser humano td tdo ranzinza, azedo, amargo. E desse jeito.’

Facilitador: “Td bom, gente. Bacana. ‘Vamo’ pra segunda parte aqui. E uma sequéncia, td?
‘Vamo’ tentar ‘costurar’ os assuntos. A gente falou de coisas que parecem ser ruins, née?
[inaudivel] /...] cidadania, educagdo, saude, seguranca... Mas o que que melhorou? Ne,
assim... que ‘que’ na cabega de vocés — ai eu ndo t6 falando dos ultimos trés anos ndo, parece
que nos ultimos trés anos tem uma crise ai acentuada, né? Crise economica, politica...”

S(a).: (Ao mesmo tempo que o facilitador, em tom de brincadeira) “/...] so pros pobres, pro
rico ndo tem crise.

Facilitador: “A imprensa fala muito em crise, né? Todo mundo anda comentando, parece
conversa de elevador, né? A crise! Aquela coisa...”

S(b).: (Ao mesmo tempo que o facilitador) “/...] ¢ igual a historia da lava-jato, ninguéem
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aguenta mais.’

Facilitador: “Pessoal, mas ‘vamo’ tentar voltar um pouco la atrds, uns dez anos... 2005...
2006... ‘vamo’ tentar recordar. Pra vocés, teve um periodo — nesses ultimos dez anos — que
melhorou alguma coisa; que foi bom, foi bacana? E... Maike (direciona pergunta para M[b]),
vocé ta meio caladinho ai. Quer dar uma opiniao?”

M(b).: “Foi. Foi bem melhor.”
Facilitador: “E por que?”

M(b).: “Vocé ganhava mais dinheiro. 2005 até 2010 eu ganhei muito dinheiro, na minha drea.
Deveria ‘como’ se fosse um médico hoje ganhando os seus trinta, quarenta mil. E hoje em
relagdo ao que um técnico ganha, é coisa de rir mesmo. E como se fosse um aposentado que
ganha salario minimo. Entdo um tempo atras, o poder aquisitivo era maior. A pessoa tinha
mais condigoes, vocé comprava tanto, imoveis... é... bens né? Vamos dizer, de modo geral. E
hoje ndo é isso que acontece.”

S(b).: “E também a questdo do emprego. Tinha ‘vez’ que vocé ‘tava’ fazendo uma entrevista
de emprego pra contratag¢do, outras empresas ‘tavam’ te ligando. Tinham varias vagas,
‘disponivel’. A empresa te ligava, questdo de salario... Agora nada! Pra vocé ser chamado,
vocé tem que ter um curriculo ‘top’! Se vocé tiver um curriculo ‘meia boca’, acabou! Tinha
muita vaga de emprego.”

Facilitador: “Mais alguém, pra falar sobre essa questao? Quanto ‘tava’ melhor, era uma fase
que ‘tava’ mais bacana? ‘Tava’ mais facil, ‘vamo’ dizer assim?”

A(a).: “Na verdade eu ndo tenho nada do que reclamar, porque... eu tenho sete anos que moro
aqui em Goiania...?

VIDEO 3 - DURACAO: 18’3”

M(a).: “Eu acredito que sim. Eu percebo, assim... no grupo de amigos que eu tenho, que eles
dizem isso. As vezes também porque tudo ta mais caro, né?”

S(a).: “O dolar aumentou. Entdo desvalorizou o dinheiro, né? Acredito também que tem muito
disso.”

S(b).: “[inaudivel] esse aumento de salario minimo que a gente teve agora... Ridiculo! 17
reais... E ridiculo!”

Facilitador: “E ndo acompanha a inflagdo, né? Mas parece que a inflagdo que a gente vé no
supermercado ndo é aquela do jornal, né?”
M(a).: “Fala caiu o prego... ai vocé fica assim...”
Facilitador: “Vocés, tem essa impressao?”

S(a).: “Ai tudo aumenta. Energia aumenta. Tudo!”

F.: (Ao mesmo tempo que S[a]) “/...] o gds... O gas aumentou.”
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M(b).: “Se o salario aumentar, as outras coisas ‘aumenta’ também.’
S(a).: “Mas a proporg¢do, é muito desigual. A desigualdade...”

M(a).: “Por exemplo: uma coisa que melhorou, acho que até pela falta de qualidade do
transporte publico, por exemplo. Hoje em dia quase todo mundo tem veiculo. E muitos tem
dois, né? Moto e carro...

S(a).: (a0 mesmo tempo que M[a]) “/...] s0 a gasolina que ta um absurdo!

M(a).: (em confirmacdo ao comentario de S[a]) “Eu ia chegar nesse ponto. Parece até que é
um jogo, sabe? Vocé melhora de uma drea, ai eles vém e puxam o seu tapete [inaudivel]. Entdo
assim, do que adianta hoje vocé ter um veiculo, mas vocé ndo ta conseguindo colocar
combustivel? Manter... Ai vocé volta pro transporte... publico... Porque, como é que vocé vai
fazer? Entdo fica assim, desproporcional. E igual ela falou (apontando para a S[a]) da questdo
da educagdo. Realmente a gente vé um acesso muito mais facil, porém, vocé tem essa
competéncia toda. Chega na hora de ser contratado sempre tem alguém melhor que vocé, mais
preparado, mais capacitado. Entdo é desigual, ndo adianta! Parece tudo que a gente se esfor¢a,
né... Eu conhego, é... um gari, que ele ¢ formado em direito, né? Ai vocé fala, poxa, a pessoa,
né... Sofreu pra ta ali, graduado numa coisa; realizar um sonho e, vai tudo por agua abaixo.
Ndo consegue exercer.”

Facilitador: “Vocé falou uma coisa entdo pra mim que (em dire¢do a M[a]) — até um gancho
pros demais poderem comentar —, mesmo que vocé va ali, ‘rale muito’, as vezes é o gari que
vai la se esforca, faz uma faculdade. Mesmo assim vocé acha que essa pessoa ndo tem uma
oportunidade porque em algum momento ela acaba ndo conseguindo competir de igual pra
igual com o outro? E isso?”’

S(a).: “Complicado competir com uma pessoa, é... por exemplo, igual eu ja fiz um ano de outra

faculdade, né? So que... nesse meio, é muito masculino. Tem essa questdo. Andlise de Sistemas:
vocé tem que saber, vocé tem que dominar a lingua inglesa, né... o inglés. Se vocé ndo tem o
conhecimento, do inglés, como é que vocé vai... ai vocé vai no mercado de trabalho a pessoa
fala assim, ta, qual a sua lingua — vocé é fluente em que? Ai acaba que vocé fica... desigual.
Vocé tem curso de que? Vocé tem uma pos? Vocé tem que ter um diferencial, ai se a pessoa
ndo conseguir ter um diferencial, fica complicado.”

O.: “A questdo do perfil, né... porque... vocé tem visto ai, ‘vamo’ supor... Prefeitura de
Aparecida abriu vagas e tal, né? Concurso, vagas também sem concurso [inaudivel] Trezentas
‘vaga'. Ai cé chega la pra... Ele olha pra vocé: é, vocé tem o perfil. Olha pra vocé: beleza, a
gente vai te ligar. Nunca mais! Entdo é assim. Vocé analisando, o seu perfil, qual seria o perfil
de uma empresa? Porque entra a psicologia, né... porque. [inaudivel] psicologia, qual seria a
pergunta, qual seria o perfil de uma empresa ‘correto’ pra andlise que eles querem? Porque,
cé vé: duzentas ‘vaga’ ‘vai’ mais de mil pessoas pra concorrer aquela vaga. [inaudivel] cé
volta la, quantas que ‘que’...”

S(b).: “Carta marcada. Concurso é so pra encher cofre publico. Tem as ‘carta’ marcada pra
entrar. Isso é so pra arrecadagdo.”

Facilitador: “E como que a gente consegue estabilidade? Eu to ouvindo vocés falarem, e onde
ta a estabilidade? Como a gente consegue alcangar isso?”
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S(a).: “Carreira militar.’

’

M(a).: “Concurso publico.’
Facilitador: “E fora isso?”
S(b).: (Em tom de brincadeira) “Ou ganhar na Mega Sena. Ganhar um prémio.”

S(a).: “Se vocé ndo sabe administrar seu dinheiro, o dinheiro sai pelo ralo. Igual aquele

filme...”

O.: “A estabilidade, é... em torno de tudo, mas... acho que a estabilidade vai depender de vocé.
E igual ela falou (faz mengao & S[a)). Sete anos aqui em Goidnia nunca fiquei sem [inaudivel],
né? Gragas a Deus! Entdo assim... Hoje, entrou essa questdo do ponto [inaudivel] — se vocé
ndo for, multiuso... Entdo assim, a estabilidade eu acho que vai ‘gerar’ de cada um. Vocé vai
fazer a sua estabilidade. Independente se vocé for concursado, ou mestrado, ou doutorado,
vocé que vai ter que fazer a sua estabilidade.”

’

S(a).: (a0 mesmo tempo que O.) “/...] vocé tem que fazer sua carreira, né? Cé tem que fazer.’
S(a).: “E se ndo for bem emocionalmente, uma pessoa que...”
Facilitador: “Entdo... depende de vocé proprio, conseguir?”

S(a).: “Do individuo... tentar...”

’

M(a).: “Acredito que o brasileiro, ele é conhecido pelo jogo de cintura dele.’
J.: “E o jeitinho brasileiro, né?”

M(a).: “Eu acho que lugar nenhum do mundo, vocé precisa tanto, viver na corta bamba. Né,
entdo eu acredito que cé tem que, é... priorizar. Essa é... que é a palavra.”

Facilitador: “Jogo de cintura... Dando um jeitinho ali... Que ‘que’ cé acha F., dessa questio?”

F.: “Também. Também muito hoje em dia, com 31 (anos) eu consigo ver que, eu perdi
[inaudivel] estudar. Estudo. Hoje em dia eu vejo quanto so o ensino médio é muito... (faz gesto
negativo com a cabega). Naquela época o ensino médio...”

M(a).: (Ao mesmo tempo que F.) Verdade! Servia! Hoje em dia eu vejo o quanto... gente que
concorreu a vaga de call center comigo, formado. Eu olho assim, gente, como ¢ que eu vou
concorrer com uma pessoa que leu varios livros, tem uma dic¢do melhor do que a minha? E
eu vejo que, hoje em dia assim... a base, né... é vocé ser formado. Dai ai pra la vocé vai com
[inaudivel]. Ensino médio é muito, muito [inaudivel]. Muito pouco! Muito pouco!”

Facilitador: (Interagindo com F.) “Entdo o ensino médio ficou mais dificil...”

S(b).: “Mas o, F., vocé falou uma coisa ai que eu... vejo é o seguinte: dependendo da empresa,
ela prefere contratar uma pessoa que tem menos estudo do que uma pessoa [inaudivel]. Gente,
eu sou formado, vou ficar aqui... conferir... [inaudivel] eu trabalho de conferente... o cara entra
la formado. Rapaz, vou ficar conferindo mercadoria?! Eu tenho diploma e tudo! Ai eles
preferem pegar uma pessoa que tem segundo ‘grauzim’. Fica ld! Ai fica satisfeito entre aspas,
né... com aquela mixaria que eles pagam [inaudivel]. Antes pingar do que secar. E desse jeito.”

Facilitador: “E. Muitas pessoas conseguiram ld, dez, doze anos atrdas, montar um negocio.
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Transformou isso em outras coisas. Acabou que muita gente se deu bem porque...?”

S(a).: “E, porque antigamente quem tinha visdo, soube aproveitar as coisas. Porque... é...
antigamente, o pessoal tinha, muita, muito... como é que se diz... ndo visava muito, ld na frente,
né? Trocava um lote por bicicleta! Agora quem tinha visdo... Também tem isso, né?! Também
tem gente que prefere, em vez do estudo, o comércio, a fazer outras coisas, ne?”

Facilitador. “Entendi. E ai gente, assim... ja avang¢ando... ‘Tamo’ bem no tempo aqui, ta legal!
E... ai... doze... comecinho ali da década dos anos 2000; ali... quando veio a fase do Lula, ‘ali’,
né? E hoje — ai eu ndo t6 fazendo avaliagdo de politico nao, nem quem ‘tava’ no cargo. Ndo é
a questdo aqui. ‘Pega’ esses doze anos atras — ai de forma bem pratica, o que mudou pra vocé
daquela época pra ca? Vocés tiveram algum tipo de perda pratica, alguma coisa que, ‘nossa’...
ficou muito ruim agora! Alguma coisa que, material, ou familiar, que foi prejudicada... Mexeu
na renda... Tinha mais lazer... ou ndo tinha... Como que é isso? O trabalho, o lazer, renda,
diversdo, o que ‘que’ mudou?”

J.: “Rapaz, dez anos, assim... De 2000 pra ca, na verdade... Nos aqui, nos ‘somo’ do Nordeste...
A gente veio, é... a gente, é... a gente tem uma base assim, ‘duma’ visdo do, do, assim... da vida
das pessoas, de cada regido. A qualidade de vida na verdade, né... Aqui é uma, pra la é outra.
Referente desses 2000 pra ca, eu tive pra minha familia, assim... Pra muita gente melhorou,
porque la, no Nordeste, de primeiro, era muito dificil um pai de familia por a carne. Exemplo,
que era um item muito caro na época, é... por no dia a dia, entendeu? Na casa. Entendeu? Era
muito dificil. Hoje ta mais facil pra eles. Hoje eles, diariamente tem a comida acompanhada
com carne, entendeu? Ja aqui eu vejo, que nem, hum... tem um rapaz que eu tava conversando
com ele, um engenheiro. Uns sete anos atrds, na periferia vocé ndo via esses ‘carrdo’ de luxo
que vocé vé hoje. Ele falando pra mim: 0, ha dez anos atras a gente ndo via esses ‘carrdo’ de
luxo na periferia. ‘Se via’ carro simples. Fiat Uno, Gol, esses ‘carrim’. Ndo via uma Land
Rover, ndo via uma Hilux; um carro bem, sabe? Hoje vocé vai na periferia, vocé vé uma casa,
vocé ndo sabe se essa pessoa tem dinheiro ou ndo. Entendeu? Tem pessoas que tem dinheiro,
mas ficam ali na... Entendeu?”

M(a).: (Ao mesmo tempo que J.) “/...] E verdade!”

J.: “Fica ali discreto pra ndo... ndo se expoe, né? Hoje que ta [inaudivel] tem um envolvimento
geral [inaudivel] com a seguran¢a publica. E imposto, essas coisas assim que [inaudivel]
sempre o brasileiro da um jeitinho pra sobreviver, né? Essa parte de mudangas, de dez anos
pra cd, na minha regido, ‘nés’ vé isso... ld melhorou um pouco, sabe? E... é pra cd isso, que
ele falou isso, e eu tive essa visdo... essa base que, ndo, realmente... pra ca entdo deve ter
mudado também, né? Porque, bem antes atras ainda, meu avo mesmo, é... ele tinha uma mania:
ndo confiava em banco, ele guardava dinheiro...”

S(b).: (Ao mesmo tempo que J.) “/...] Debaixo do colchdo.”

J.: “Naquele tempo... no colchdo mesmo, sabe? Ai ele veio a falecer e ai mudou o real. Pro
real, né? E ninguém sabia. Minha avo faleceu, passou do tempo de trocar. Quando foram
vender o imovel — quando foram mexer no colchdo, muita grana, dava um trocadinho até bom,
sabe? Entdo assim, no decorrer da vida eu acho que vem mudando, ‘devargazinho’, com
dificuldade. Mas ta melhorando.”

S(b).: “Antigamente o povo comprava mais. Ndo tinha medo de fazer conta. Agora hoje em dia

215



pra vocé comprar uma geladeira — um ‘trem’, nossa, ¢ a maior dificuldade! Vocé tem que
planejar tudo. Antigamente [inaudivel].”

Facilitador: “Mas era mais dinheiro que tinha no bolso ou era outra coisa?”

S(b).: “Nao. Parece que antigamente vocé tinha mais dinheiro. Vocé saia mais... ndo sei o que
p ) l . A h r 4 l/ »
que’ aconteceu. Desvalorizou. Vocé ganha menos. Ta terrivel!

F.: “Antigamente enchia o carrinho, né? la fazer compra, vocé enchia o carrinho, né?”
S(b).: “Nossa, cinquenta reais na feira, era ‘topissimo.’”

S(a).: “Hoje em dia... (balanca a cabeca negativamente). Vai hoje com cinquenta reais na
feira?”

O.: “Antigamente [inaudivel] nas plantagées, né... como eu: eu vim da roga, entdo tipo assim,
meu Pai... Nas plantagoes [inaudivel] criacdo de porcos... Minha mde, né? Ela vendia muita
galinha... ovos... Entdo naquela época, as pessoas ‘tinha’ mais, né... seguranga, de colocar o
dinheiro debaixo do colchdo, de ter aquela seguranga. Entdo era, plantagoes... Eva capim, era
milho. Entdo tudo isso, eles juntavam. Juntavam o paiol e na proxima safra que ele ia ver
[inaudivel] vender o milho. Entdo assim, cada ano ele ia vender e aquele dinheiro era pra
repor. Hoje ndo! Entdo assim, mudou muito. Vocé ndo vé mais as pessoas ‘falar’ em
plantagoes. Vocé cria alguma coisa? Ah, gato, né? Nao tem mais essas coisas. Dinheiro hoje
é... (faz sinal negativo com a cabeca).”

’

S(b).: “Até as grandes fazendas, os grandes frigorificos...’

’

O.: E! Porque hoje tem isso...’

’

Facilitador: “S(b), falou que tinha mais dinheiro pra comprar... tinha mais possibilidades...’

S(b).: “Era mais facil as proprias empresas, te davam uma linha de crédito facil. Hoje em dia
pra vocé comprar um negocio de trezentos, quatrocentos reais, ¢ uma ladainha. Eles ligam pra
todo mundo, puxa seu score pra ver seu nome; pra ver se tem restri¢do.”

S(a).: “E porque a inadimpléncia aumentou.”
S(b).: “Aumentou.”

D.: “Vocé tem que ter nome no mercado. Nos ja ‘foi’ comprar, é... a prazo. Ai o mogo
perguntou: vocé tem, tém nome? Ai meu esposo falou: ndo, nos so ‘compra’ a vista. Ele falou:
ndo! Tem que ter nome na praga pra saber se vocé é um bom pagador. Ai ndo vendia!”

[Inaudivel]; (Todos falando ao mesmo tempo)
D.: “Tem que nome na praga!”

J.: [inaudivel] “A4 pessoa até falou pra mim assim, o: tem gente que tem divida em atraso e
ainda tem o nome mais limpo que vocé [inaudivel]. Sério, mesmo?! (risos, em tom de ironia).”

S(a).: “Comigo ja aconteceu isso. Poxa, eu achava que comprando a vista ‘tava’ tendo um

i3

nome na pracga.

6«

Facilitador: “’Teve’ um momento que o crédito era melhor, A(a)? ‘Teve’, algum momento o
crédito ‘tava’ mais facil?”
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S(a).: “Sim!”
S(b).: “Ixi!”

J.: “E. Os juros ‘era’ mais baixo. Vocé confia ter, tipo... hum... tipo [inaudivel] um cartdo de
crédito... parcelar...”

S(b).: “E, abria limite de crédito sem consulta ao SPC-Serasa. Na Flavio’s (tradicional rede
de cal¢ados popular de Goiania) mesmo teve uma época que abria, sem consultar SPC-Serasa.”

J.: “E verdade.”

’

Facilitador: “Deixa cair a identidade na porta da loja...”

’

S(b).: “Ja ‘tava’ abrindo o crediario.’

O.: “Antigamente ndo tinha nem cartdo de crédito. Eva um caderninho, né?”

’

S(b).: “Era o ‘carnezdo’. ‘Carné tenta¢do’.’
O.: “O carné, né? Entdo vocé comprava, trinta dias depois vocé pagava e ia la... [inaudivel].

S(a).: “Ndo, mais hoje ta tdo dificil. Nao é nem pra pessoa fisica, também pra pessoa juridica.
Porque eu faco essa parte la onde eu trabalho. Tem empresa que eu olho assim, gente péra ai,
calma! Olha de que ‘que’ eu t6 comprando, ta? Porque essa dificuldade de me liberar esse
crédito?! Porque, varias empresas tdo quebrando. E... né? O fornecedor td com medo. Simples.
Te vende dez mil e ndo sabe se vai receber.”

S(b).: “A Tapajos, ela ta falando... Vai la e compra ld, quinhentos mil reais de material de
construgdo pra obras. E se ela abrir concordata, acabou! Ndo recebe mais.”

Facilitador: “Bacana, gente. E ai, pra ser até mais prdtico, assim... A gente falou muito da
questado de... do que melhorou do passado pra agora, em termos de consumo, ja. A gente ja
comegou a falar de consumo, de forma pratica. Da cidadania, do que a gente compra. E o que
‘que’ ¢ esse tal de classe C que o ‘pessoal’ fala... Falava, ai virou um... uma coisa meio... todo
mundo comegou a falar de classe C; classe C. Entdo pra vocés o que é que isso? O que significa
e representa classe C?”

(Breve siléncio)
O.: “Classe C...” (pensativa)

Facilitador: “O que seria pra vocés essa denominagdo, ou pra vocés ndo faz sentido nenhum
esse tipo de...”

S(a).: “E, a classe A ‘¢’ as pessoas que tem maior poder aquisitivo, né? Seria isso? E a classe
C... a classe média (suscitando duvida). Nao!”

J.: “Classe A, B, C...”
M(a).: “Classe B de baixa, né?”

Facilitador: “Essa pergunta é muito importante porque [inaudivel] ouvir mesmo a opinido de
vocés sobre essa questdo de classes. Assim, quando vocé fala la fora. Na opinido de vocés,
porque virou um rotulo essa questdo da classe C, né... quase uma propaganda, vamos dizer
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assim. Ndo precisa nem necessariamente falar so sobre classe C. A S(a). falou sobre classes.
E eu queria ouvir a opinido de vocés sobre isso. O que seria ‘esse’ tal de classe C, classe A,
classe B, qualquer que seja?”

S(b).: “Ai mesmo no Buriti tem as lojas de varias classes. A gente mesmo vai em C&A, igual
tava falando no inicio: C&A, Americanas, Pernambucanas... Al ja tem aquelas, Gentleman...
Aquilo ali é so classe A que vai ld.”

S(a).: “Pit Bull. Pit Bull! So essas ‘marca’ top. Ai ja vai direcionando as classes, vai
diferenciando.”

S(b).: “A dona de casa ndo vai la na Polishop (rede nacional de lojas de produtos
eletroeletronicos) comprar uma fritadeira [inaudivel]. ”

Facilitador: “Mas a classe C, as vezes ela ndo tem ld o cartdo com ‘limitdo’. Nao compra na
mesma loja da classe A?”

S(a). “Sim.”
M(a).: “Sim.”
Facilitador: “Entdo o que ‘que’ é classe?”

J.: “Na verdade a classe C ndo chega a nem ter isso, né?”

’

S(a).: “Eles ndo ‘vai’ nem liberar esse limite.’

J.: “Classe C é uma classe baixa tipo, financeiramente, né? Porque ali... [inaudivel] poe esses
' y o e~ , , I2)
item’ de divisdo, né... que é a classe A, a classe B...

S(b).: “E a classe C... Por exemplo, envolve a regido e até a cidade. Regido tal... Setor! Aqui,
Aparecida... Tem setor aqui em Aparecida que ¢ classe C. Ndo tem asfalto. Vocé vé a
calamidade ld; vocé vé muitos necessitados, né? Entendeu? Ai, aquilo ali ja inclui a classe C.
O padrdo de vida, a desigualdade é la embaixo mesmo. Nao tem, vamos supor, a maneira
deles... tipo assim... ‘num’... deles se vestir, as vezes é o que ele tem. Ele vai e chega no lugar,
ele é oprimido porque... ele ta ali, ta mostrando pra ele o que ele é. Entendeu? Entdo assim...

VIDEO 4 - DURACAO: 11°51”

S(b).: (Apontando para J.) “Cé ta falando [inaudivel]| Setor Marista, Setor Sul, Oeste, Bueno,
coisa, Marista (citacdo de bairros nobres de Goiania), ali... ndo tem postinho de saude. Ali é a
‘nata’!”

S(a).: “Ao mesmo tempo, o pessoal ndo vai ali. Ndo vai precisar disso!”

Facilitador: “Esses ganchos sdo bons pra gente aqui. Classe C, quando vai realmente exercer
a cidadania — saude, educagdo, seguranca — é diferente daquele que compra?”

S(b).: “E diferente!”
J.: “E muito diferente!”
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S(b).: “Quem tem dinheiro ndo liga pra negocio de seguranca. Ele mesmo tem o seu carrdo
‘top’, mora em condominio fechado. Ou entdo um ‘prédido top’. [inaudivel] controle, ja entra
[inaudivel] com seu carro. Hoje em dia tem apartamento aqui em Goiania que vocé entra com
elevador, para com o elevador (carro) dentro do seu apartamento. Ele vai ‘esquentd’, porque
que o pobre ta se lascando? Ta nem ai!”

S(a).: “Mas quando chega o ano das eleicoes, se for politico, muda completamente.”

A(a).: “[inaudivel] eles [inaudivel] classe C [inaudivel] classe A [inaudivel] como se fosse tudo
igual. Como se todo mundo fosse igual.”

O.: “Meu marido ¢ vigilante, né? Entdo, [inaudivel] liga pra ele e fala, t6 chegando em casa
tal hora, né? Entdo quero que vocé me ‘escolta’. Entdo, tipo assim, vai no controle entdo...?”

M(a).: “Vai fazer isso nos bairros pobres? Alids, ate... (vira-se pra J. e indaga) Vocé é motorista
de Uber, né? Tem motorista de Uber que ndo aceita, alguns clientes dessas regioes.”

S(b).: “Ao mesmo tempo, ndao vai mesmo. Porque questdo de seguranga propria mesmo, que
sabe que ele pode ser uma... uma chamada falsa, né... pra assaltar. Entdo tudo isso passa. E,
eu vivi uma realidade assim, que eu até cito muito isso. E, eu participei de um curso que o
governo promovia e tal... Auxiliar de escritorio. E a nossa proposta; ela vinha de Goiania e
nunca tinha tido uma experiéncia com Aparecida. E quando foi contratada, a empresa ‘deles’
pra dar o curso, todo mundo la votou contra. Porque? Nao, Aparecida é lugar onde as pessoas
vdo e morrem! Aparecida ¢, é... fazenda asfaltada! Em alguns lugares, né? Entdo os
professores tinham dificuldade pra reunir uma equipe pra vir dar aula, por causa desse, dessa
questdo, née?”

S(a).: “E rotulado desse jeito! E outra questdo, [inaudivel] vocés vio ld dar curso? [inaudivel]
as pessoas la mal sabem ler e escrever. Entdo quando ela chegou... na sala de aula, os alunos
‘surpreenderam’ com ela com a capacidade criativa e tudo mais — eu era a mais velha da turma
— ‘tava’ ja com 24 (anos), que é até com 24, né? Entdo eu era a mais velha. E assim, todos os
trabalhos que nos apresentamos ela elogiava: nossa, la em Goidnia... as pessoas ndo tem essa
vontade, essa garra. Entdo ela falou: gente, ndo tem nada a ver com que eu imaginava. E a
gente jd ia pensar o que ‘que’ ela imaginava, né? Nao, mas o pessoal tem muito isso. Nossa,
vocé mora em Aparecida?!”

F.: “Chamada cancelada do Uber é mais de la. Eu ja tive varias. E alguns me falando, é porque
a gente ta cancelando quando é de Aparecida.”

Facilitador: “Mas Aparecida é tao perto [inaudivel], divisa né?”
S(a).: “E, mas o pessoal tem a impressdo de Aparecida la pro ‘centrdo’ mesmo.”
J.: “E porque tem uns setores... Risco... E muito perigoso.”

S(a).: “Mas é perigoso mesmo!”

Facilitador: [Inaudivel] “Vocés falarem, né? Tem a questdo do omibus. Ai vocé tem a
alternativa de usar o Uber, mesmo assim ndo consegue porque tem essas questoes de
seguranga, ne?”

A(a).: “Na verdade Goidnia e Aparecida, tudo é perigoso. As pessoas ‘fala’, é perigoso
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Aparecida! Eu morei I muito tempo, né? E ainda moro em Aparecida, e eu gosto. E perigoso,
mas pra onde vocé vai é perigoso. Pode correr pra qualquer lugar que vai ‘ta’ perigoso. Ndao
tem seguranga [inaudivel] de casa [inaudivel] vocé sair pro trabalho,; vocé confia em Deus,
entrega [inaudivel] e vocé... vai embora.”

Facilitador: “E a pessoa que mora num condominio horizontal em Aparecida, la longe? Por
exemplo, no Jardins (Jardins Condominio Horizontal de Alto Padrao) aqui ld no final da Rio
Verde (Avenida Rio Verde). Essa pessoa tem mais facilidade pra pedir Uber?”

M(a).: (Larga gargalhada) “Nem precisa! Ndo precisa. Eles nem precisam, pra falar a
verdade.”

S(a). “Nao, mas eu acho que sim; tem a facilidade. Mas ndo precisa.”

J.: “Pra... pra ndos ‘motorista’, pra esses que ‘mora’ em condominio, tem assim, certa
facilidade por conta do nome do condominio. Ele sabe que ta indo ld pra dentro pegar porque,
ndo é qualquer um que entra. Tanto que...”

S(a).: (Questiona J.) “Eles deixam entrar la dentro?”

J.: “O morador tem que autorizar. E... o morador solicita o Uber e ai ele liga na portaria
pedindo. Ai ele passa os dados do carro e o nome do motorista. Ai ele pega, mas tem alguns
condominios que ndo ‘quer’; quer que eles ‘pega’ na porta. Mas so por conta de ser um...
condominio horizontal, né? E horizontal. Desculpa. E... fica longe da portaria, ai muita gente
td tendo isso ai. Acho que nas reunioes sindicais do condominio, eu acho que tdo [inaudivel]
porque de primeiro, né?”

S(a).: “Mas de qualquer forma vocé tem que deixar sua CNH, sua identidade ld, né?”

J.: “Ndo, eles so pede; pede os dados da gente tudo [inaudivel] devolve. Tanto que eu mesmo,
eu tenho uma senha exclusiva la no Aldeia do Vale (Condominio Horizontal de Luxo de
Goiania), entendeu? Ja, assim... cada vez, a primeira que vocé vai é feito um cadastro. Segunda
vez ja tem um cadastro la, e eles vao pegar, confirmar seus dados, seus ‘documento’ direitinho
e pronto. Ja tem uns condominios que ndo precisa [inaudivel] ja tem a senha direitinho. Cé
passa o seu documento no sistema e libera pra vocé digitar a senha. Entendeu? Mas assim, é...
aonde envolve um sistema da categoria C, ai ja tem esse sistema. E um... essa nova tecnologia.
E... esse transporte de aplicativo, ele aderiu pra todas ‘classe’, pro mundo que td hoje, né?
Porém, envolve outros ‘detalhe’. Assim, outras ‘dificuldade’ pra quem mora na classe...
naquela regido, é... considerada classe C, por motivo da seguranca. Seguranga publica é muito
pouco la, é dificil ver uma viatura, entendeu? Ai isso ai, o que acontece, é... dificulta mais,
entendeu? O progresso, tanto pro... pra classe B como a classe C, que as vezes até uma pessoa,
é... da classe B, tem um bem la naquela regido, mas tem medo de investir la por conta do,
entendeu?”

Facilitador. “E... vocés podem me corrigir se eu estiver errado. Sio as percep¢oes que eu ouvi
na conversa, ta? Eu sou o mediador e ndo omito opinido. Entdo a classe social pra vocés, é...
a classe B. Ai t6 pegando o seu exemplo J., do Uber. Se é o Aldeia do Vale que pede o Uber la,
esse ‘cara’ é ‘o’ classe A ou B, vamos dizer assim. Do outro lado da rua no Guanabara (Bairro
popular limitrofe ao luxuoso condominio Aldeia do Vale), ai ja envolve uma duvida, porque...
ai ja é uma classe um pouco diferente, porque as vezes tem outro tipo de seguranca, € isso?”
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J.: “Isso! E por que... Sabe que, o perfil... Aquela pessoa que td solicitando o aplicativo, é...
Dentro daquele condominio, é... Pessoas sabe, de bem, pessoas que ‘mora’ ali, que tem... que
vocé sabe que ndo é qualquer um. Agora, é... tem essa diferenga. Na rua, qualquer um pode
chamar. Pode parar na porta de um condominio na frente e solicitar; e pode chamar, igual as
vezes a maioria dos assaltos que ‘acontece’ com... ‘nés’ parceiros... E através disso. Na frente
de um shopping, é... na frente de um condominio, entendeu? A pessoa chama, ali, entendeu?
Tipo assim, é... tudo envolve a seguranga publica, né?”

Facilitador: “A4 seguranca [inaudivel] atrapalhando por alguma [inaudivel].”

J.: “E, de tudo, de tudo! Geral. Porque se fosse um sistema bem melhor, ai era totalmente

diferente, né? Dava mais confianga. A gente... o servico, poderia abranger mais, na classe C,
feri les ‘I b 74 j bé / bé

que na periferia. Naqueles ‘lugar’ bem, né? Porque assim, e também envolver também a... o...

como ¢ que se diz... a base urbana, que é as ‘rua’. Que em Aparecida tem muitas ‘rua’ que ndo

tem asfalto. Nossa, tem cada buraco!”

S(a).: “Acaba com o carro!”
M(a).: “Intransitavel!”

J.: “E, ai vocé ndo tem entra. O préprio aplicativo pede pra ndo pegar estrada de chdo.
Entdo...”

Facilitador: “Ta otimo, gente... M(b), opiniao? D., A(b)... Tudo certo?”

D.: “Essa questdo de seguranga, ndo é so aqui em Aparecida em Goidania ndo. Pra vocés ‘ver’...
Aparecida é muito famosa por essa questdo de inseguranga, né? Mas nos ‘morava’ em Senador
Canedo (Municipio localizado na regido metropolitana de Goiania); Nos ‘vei’ embora pra ca
ja vai fazer dois meses. E la é considerado uma das cidades mais perigosas daqui, e eu ndo
sabia! Tem dia ld que amanhece trés ‘morto’ ld praca, na quadra la.”

S(a).: (Intervém o comentario de D.) “Ave Maria!”

D.: “Como a gente morava la; e como, mas a gente ndo saia pra rua la, a gente vinha sempre
pra Goidnia. A gente ndo ficava sabendo da violéncia la. S6 que tem um amigo nosso que
trabalha no cemitério ld, e ele falava pra gente. E la, Senador Canedo, é considerado uma das
‘cidade’ mais ‘perigosa’, e vocé nao vé a fama de Senador Canedo. E Aparecida ja tem a fama
de perigosa, né? E acho que la ta mais perigoso que aqui.”

’

Facilitador: “Interessante...’

D.: “A4 questdo de seguranca é em todo lugar. Cé ta no shopping vocé é assaltado. Cé ta no
eixo (Transporte coletivo que cruza toda a extensdo da Avenida Anhanguera, tradicional via
urbana localizada na cidade de Goiania) cé ¢ assaltado. Em qualquer lugar! Vocé ta chegando
no seu servigo, vocé é assaltado. Entdo...”

Facilitador: “So pra exemplificar ai, eu ja fui assaltado em um shopping. Ta bom... (em tom
de brincadeira)

S(a).: “Como assim?!”

D.: “Vocé ndo tem seguranga hoje de jeito nenhum!”
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Facilitador: “Eu fiquei de refém em um shopping [inaudivel]”
S(b).: “Aqui em Goidnia?”
S(a).: “Qual shopping?”

Facilitador: “Ld no Goidnia Shopping (Shopping localizado no Setor Bueno, bairro nobre de
Goiania).”

S(a).: “Nossa!”
M(a).: “Nossa, Goiania Shopping?!”

Facilitador: “Mas vida que segue, né?! Essa questdo de segurancga é... Eu botei esse exemplo
aqui pra mostrar como a gente as vezes ndo td tao seguro mesmo dentro de um local que a
gente acha que esta. Mas gente, bacana. Bem em cima. Vocés querem dar mais uma opinido
ou vocés querem dar um break pra tomar um lanche, comer um ‘enroladinho’ e tal?”

M(a).: “Eu so queria fazer uma ressalva, assim, comentar algo... Cé perguntou, de 2000 pra
ca se melhorou, né? Ai nés emitimos questoes pessoais, financeiras. Mas eu gostaria de falar
um pouco da cidade, pelo meu contexto... Aparecida. De 2000 foi um salto de qualidade pra
Aparecida. Aparecida ndo aparecia. Coisas legais a respeito de Aparecida, né? E nos vimos
‘constru¢do’ de lugares importantes pra populagdo. Pragas, com cultura, com lazer. Vieram
é... institui¢oes de ensino, né? Nos temos a fundagdo Bradesco que é referéncia, né? Nos temos
faculdades que ‘era’, impossivel (com bastante énfase) imaginar isso ha 20 anos atras;
Faculdade de Aparecida! Ndo ia ter nem alunos! Eles ‘pensava’ dessa forma, entdo a gente...
hoje a gente vé pessoas de Goidnia vindo (com énfase) para Aparecida, estudar.”

S(b).: “O Polo Industrial (Local onde estdo instaladas importantes industrias e empresas de
Aparecida de Goiania) também, né?”

M(a).: “Pdlo Industrial, colégios militares, né? E os melhores estdo em Aparecida, porque a
minha sobrinha estuda, e a escola dela foi premiada, é... Buriti Sereno (Bairro de Aparecida
de Goiania), né? (olha para o lado esperando confirmacao de M[b]) Buriti Sereno, como o... a
melhor referéncia de colégio militar da regido, ld. Entdo, assim, houve sim muitas melhorias!
Muitos bairros foram asfaltados, né? Eu vejo, assim, pessoas que... ndo ‘tinha’ nenhum acesso
a escola, hoje tem. Né, entdo nos temos coisas ruins, sim. Mas eu vi assim também um salto na
questdao do comércio. O Buriti Shopping trouxe pra nos muitas melhorias! Muitas, porque as
pessoas comegaram a investir! Poxa, esses prédios aqui, todos, foi tudo depois do shopping,
né?! Entdo nos tinhamos uma lacuna perto aqui do terminal (Terminal de 6nibus do transporte
coletivo urbano localizado na Avenida Rio Verde, préximo ao Buriti Shopping). Era so mato!”

VIDEO 5 - DURACAO: 8’58”

M(a).: “Porque tinha carro até na nossa rua.”
S(b): “E tem o outro shopping la agora. Zero. Recém inaugurado, né?”
Facilitador: “Qual o nome do shopping?”
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S(b).: “Aparecida Shopping.”

’

M(a).: “Mas o Aparecida é muito mais longe, pra nos...’
M(b).: £ Id no Centro (Centro de Aparecida de Goiania). ”
S(b).: “E, é ld no Centro.”

’

J.: “Mas la [inaudivel] o sistema mudou demais.’

’

Facilitador: “E ali perto, perto...’

S(b).: “Do Rodeio Show! (Tradicional evento popular festivo de Aparecida de Goiania)
Querendo ou ndo, tira um pouco de cliente aqui, 6!”

M(a).: “Sim, tirou!”

’

S(b).: “Porque o que vinha de la pra ca ja ndo vem mais, fica la.’

M(a).: “Ndo, e a estrutura ao redor do shopping... Fiquei impressionada! O M(b). tava
falando: porque ele ainda foi e eu ainda ndo fui, né? Ele fez um atendimento la e ai ele falou
assim, que... o estacionamento ¢ muito bom. E eles colocaram um... proximo tinha um centro
de exercicios e lazer...”

A(a).: [inaudivel] “Caminhada la [inaudivel] /d... (fazendo sinal positivo com a cabeca).”

M(a).: “Entdo, eles investiram... Eu vi salto sim de qualidade. Eu posso dizer, Aparecida é
uma cidade que, muitos pontos ‘evolui’. So que, eu acredito que é uma cidade tdo grande, que
deveria ser ‘feito’ mais uma cidade.”

J.: “E mesmo! Pra conseguir, e suprir as necessidades dos que estdo mais afastados. Se vocé
olhar direitinho, vocé vé essa divisoria. Vocé, andando dentro de Aparecida, vocé vé que... ela
da a impressdo que ela ‘¢’ duas cidades. Essa regido aqui é uma regido muito boa! Ja aquela
regido dos motéis pra ld, do outro lado da BR (BR-153), ali é uma calamidade.”

S(b).: “E Aparecida so ndo cresce mais por falta de saneamento bdsico. Em questdo, ali
mesmo, porque lugar melhor de Aparecida que no Garavelo? (O bairro do Garavelo esta
localizado na regido sudeste de Goidnia e ndo em Aparecida, como mencionado pelo
participante). ”

S(a).: “Ndo tem esgoto. Ndo tem rede de esgoto, cara! Como é que eu vou edificar um prédio
la...”

Facilitador: “O comércio é muito forte ld, ne?”
S(a).: “Sim, muito forte!”

S(b).: “Aquele shopping mesmo ld (Portal Sul Shopping, localizado no bairro do Garavelo, em
Goiania). Aquele pequeno que tem la na GO (GO-040), o Portal Shopping. Portal! Todo dia o
caminhdo fossa ta la ‘chupando’ a fossa, porque ndo tem rede de esgoto!”

Facilitador: “Tem shopping, mas ndo tem rede de esgoto?”
S(b).: “Todo santo dia o caminhdo ta la, no shopping. Ndo tem rede...”

Facilitador: “E o que ‘que’ vocés acham que foi isso? Evoluiu demais, cresceu? A M(a). falou
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que cresceu, floresceu, tal... Mas foi em razdo ‘de’ que exatamente que vocés acham? Foi o
governo, foi o comércio, que ajudou isso... Ou foi o conjunto?”

M(a).: “Isso tem tantas razoes. Acho que foi o conjunto. Via assim os [inaudivel] ndo tem lugar
em Goiania. Vinha pra Aparecida, sabe? So que muita gente melhorou de vida, nesse... ao
longo dos anos. Entdo assim, igual ele falou (aponta para J.), tem regioes aqui em Aparecida
que a gente ndo sabe se a pessoa tem dinheiro ou ndo tem, né? Entdo assim, no meu setor tem
dois vereadores. E vivem muito bem! Moram muito bem, familias bem estruturadas, ali...”

M(b).: “Vice-prefeito...”
Facilitador: “Vice-prefeito?”

M(a).: “E, o vice-prefeito. O prefeito de Aparecida foi meu vizinho durante muitos anos.
Conheco ele desde crianga. Entdo assim, é... houve realmente uma melhora, porque o povo de
Aparecida... Aparecida ela é uma cidade dormitorio também. Acho que tem a ver com isso. E
pelo fato de hoje ter emprego na cidade...”

’

S(a).: “Teve um movimento maior. E, vai melhorando.’
Facilitador: “Ganhou vida propria [inaudivel]?”
M(a).: “Sim!”

S(a).: “E...”

J.: “Parece que o PIB dela ainda ¢ maior do que o de Goidania.”

S(a).: “Sim, as industrias tdo la!”

’

J.: “O Polo Industrial é considerado o maior.’

’

S(a).: “E, e os beneficios fiscais também. Incentiva bastante.’
J.: “Eu acho que isso acarretou grande crescimento, porque, assim, imigra¢do ne?”
S(a).: “Sim! O imposto é menor, ISS (Imposto Sobre Servigos) ¢ menor. ”

D.: “Mas eu acho também que cresceu muito a populagdo; é o seguinte: é, ‘vamo’ colocar
assim, é... hd sete anos atrds, cé vinha morar aqui, né? Aqui em Aparecida, um lote é muito
mais barato do que em Senador Canedo, do que em Trindade. Entdo assim, a pessoa vem mais
pra ca por questdo do prego do lote, entendeu? Porque tem lugar ai que vocé compra um lote,
tipo assim... Tém pessoas que ha dez anos atras ‘comprou’ um lote baratissimo! E hoje vocé
vai comprar, vocé ndo consegue comprar. Quem trabalha e ganha saldrio minimo, essas
coisas, ndo consegue comprar mais. Entdo a questdo do preco, do... do... porque antigamente...
Igual, ja é muito assim, tipo classe C mesmo, tem alguns ‘lugar’ ai! Lote é bem...”

’

S(b).: “Mas ndo pode deixar fazer loteamento desenfreado sem estrutura.’

D.: “Pois, mas faz. Governo ndo ta nem ai pra isso. Faz!”
S(b).: “Nossa!”

’

M(a).: “Quando a gente quer morar...’

D.: “Senador Canedo ndo tem esgoto nao!”
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M(a).: “E verdade! Entdo assim, [inaudivel] mais barata, é... Quando a gente quer morar, ndo
preocupa com essa questdo...”

’

S(b).: “E mais barato o lote, mas vocé ndo tem qualidade de vida.’

M(a).: “Vocé precisa morar, vocé precisa sair do aluguel... Aquela questdo. Entdo vocé ndo
pensa muito nisso.”

J.: “Fato importante que eu fiz quando nos ‘vimo’ pra ca ‘mais’ ela a trabalho. Né, porque
nos ‘vimo’ so a trabalho mesmo e ‘gostemo’ da regido...”

D.: “Ja tem sete anos (complementando comentario de J.).”

J.: “Tipo assim, com dois anos depois — assim que nos ‘tava’ aqui, eu falei: ‘vamo fica’ aqui?!
Vamo. Sim, tudo bem, o que nos ‘vamo fazé’? ‘Compra’ uma casa, né? Tudo bem. Ai o que é
que nés ‘fizemo'? ‘Analisemo’, entre Goianira, Aparecida, Senador Canedo. (D.: Trindade) E,
e Trindade!”

D.: “Ai, Aparecida nos ‘falou’ assim, nos ndo ‘qué’ porque tem a fama de perigoso. Ndo
conhecia, entdo nos ndo ‘vai’ pra Aparecida. Descartou. Nos ndo ‘conhecia’...”

J.: “Tipo, organizagdo. Eu procurei mais o sistema... poder publico, sistema publico, né? Tipo
organizagdo. Senador Canedo, na época que eu fui, ‘tava’ bom. Hoje Senador Canedo ainda é
bom, é... ele é um pouco fragil em seguranga publica, que depende de Aparecida. O sistema de
ld é de Aparecida. E... 0 que acontece. Mas cé vai num loteamento, é todo asfaltado; energia,
dgua. Entendeu? Tanto que o ‘valorizamento’ la é bem maior...”

D.: “E mais barato, entendeu? O que acontece. Ai fui eu, analisei entre Goianira, Trindade...
Eu vim em Senador Canedo. Fui la e investi la! Entendeu? Porque... Porque ld eu vi assim,
que, tipo imovel, tem um valor maior porque assim, o poder publico de ld... a administragdo
publica... eles [inaudivel] foi’ mais, é... tipo assim, eles ‘pegou’ mais... o exemplo de Aparecida
que cresceu muito ‘grande’, mas muito bagun¢ado. O... o saneamento basico ndo acompanhou.
Ndo existiu fiscaliza¢do na parte de loteamento pra exigir asfalto, né? Porque isso é muito
importante pra um loteamento, essas coisas assim. Hoje em dia o empresario pensa em lucrar,
ne?”

Facilitador: “Claro! O foco é o lucro, né? Que ‘cé’ acha Antonio, pra gente passar pra
proxima?”

A(b).: “Eu acho que... aqui em Aparecida... Esse shopping aqui mesmo... (simula que aponta
para o Buriti Shopping) O lote aqui era barato, né? Depois que construiu esse shopping, o lote
valorizou [inaudivel]. ”

S(b).: “liiixi! (em sinal de concordancia a Antonio). ”
M(a).: “[Inaudivel] Tanto de lote ali vago, Deus me livre!”

A(b).: “O pessoal [inaudivel] tinha um ‘dinheirim’ pra comprar um lote, mas depois que
construiu esse shopping aqui do Buriti, (faz sinal negativo com cabeca) ndo tem como.”

J.: “Ai expulsa a classe C, né? (em tom de brincadeira). ”
A(b).: “Expulsa!”
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S(a).: “E, agora vem sé a classe A.”

Facilitador: “Expulsa a classe C?”

S(a).: “Vem a classe A.”

M(a).: “O progresso chega, e ai ‘invés’ de beneficiar aqueles...”

S(b).: “Os moradores mesmo — por exemplo, que vdo fazer; os mais carentes. E é assim que
nos somos expostos — e realmente somos carentes dessa visdo, né... E ao invés de melhorar pra
nos, chega a classe A e vai colocando, porque, quem mora nesses prédios...”

S(a).: “A4 burguesia vem (faz sinal com a mao como se estivesse empurrando algo para o lado)
aqui ao redor... Sdo pessoas que tem poder aquisitivo muito maior.”

S(b).: “E.”
Facilitador: “Entendi.”

M(a).: “Vieram, inclusive... Migraram de Goidnia pra cd. Vocé ndo vai ver gente, ah, eu moro
aqui em Aparecida a vida toda e comprei um... Eu nunca vi!”

S(b).: “Também ndo.”

A(b).: “[inaudivel] classe C tinha um lote aqui [inaudivel] esse prédio aqui ficou [inaudivel]
(faz sinal com as duas maos simulando algo de cima pra baixo).”

Facilitador: “[inaudivel] reflete no aluguel...””

S(b).: “[inaudivel] pobre ndo pode ver o dinheiro. As vezes tem um lotezinho aqui, é... E igual
aquelas casas no fundo do Buriti ali. Ndo sei como é que ta sobrevivendo até hoje ali. Diz que
eles ja ‘chegaram’ dinheiro neles e até hoje, td la!”

A(b).: “[inaudivel] trabalho ali no... Jardim Goids (bairro localizado em regido nobre de
Goiania). [inaudivel] de aluguel, porque? Os ‘morador sai daqueles prédio’ [inaudivel]. ”

S(b).: “[inaudivel] ninguém quer. Deus me livre um ‘trem’ daquele!”

A(a).: “E os precos dos alugueis la sdo um absurdo, né... Porque, so pela qualidade ali dos
‘prédio’ do lado ali [inaudivel]. ”

Facilitador: “Vai mudando conforme o progresso... [inaudivel].”
A(a).: “Ai, pra alugar ali uma casa é um absurdo.”

J.: “Mas quando vé esses ‘lugar’ assim, é porque o poder publico ainda ndo trabalhou em
cima daquilo ali. Porque quando, é... um setor (bairro) ai, comega... tem muito... tipo que nem
aqui por exemplo, a gente vé aqui muito prédio, né... ‘casona’ grande... entdo ‘um’ classe B
mora ali do lado...”

M(a).: “Classe C!”
J.: “Entendeu? Ndo. Eu creio que aqui nessa regido ndo tenha classe C.”

D.: “Tem!”
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’

S(a).: “A maioria é média tambem.’
J.: “Eu acho que a maioria é classe B.”

O.: “E... Classe B [inaudivel].”

J.: “E o que acontece. O imposto é totalmente diferente.”

S(b).: “E, o IPTU (Imposto Territorial e Predial Urbano), ITU (Imposto Territorial Urbano). ”

J.: “Que depende da regido, o imposto é mais caro, né? Entdo quando o governo trabalha
naquela area ali, se tiver ‘um’ classe A ali e um classe B bem no meio, ele vai sair de todo jeito,
porque ele ndo vai dar conta de pagar o imposto que tem ali. Entendeu? Ai entdo, tudo isso...
envolve.”

Facilitador: “Bacana, gente. Muito bom! Vocés querem tomar um lanche ou vocés querem ir
direto? Voceés que mandam! Vocés sdo donos ai.”

’

S(b).: “Deixa pro final entdo, ‘cés’ que mandam.’

Facilitador: “E?”

VIDEO 6 - DURACAO: 18°18”

Facilitador: “A gente falou de cidadania, [inaudivel] falamos de classe, né? Se perdeu ou
aumentou o consumo. Ou se melhorou ou piorou nos ultimos doze, dez anos pra ca [inaudivel].
Ai a gente vai mais pra parte do dia a dia do consumo mesmo de vocés, ta? Eu vou fazer uma
pergunta aqui, queria ouvir a opinido. Além do dia a dia que a gente compra, que é aquela
coisa de obrigagdo — supermercado, né... comprar as coisas de higiene, limpeza, né?

S(a).: “Nem fala em comprar [todos descontraidos). ”

Facilitador: (No sentido de sustentar a atmosfera de descontragdo) “Ja passei muito por isso,
comprar fralda. Ja passei muito por isso — aquela fralda que ta cara, aquele leite em po. E...
entdo assim, basicamente além dessas coisas que sdo obrigagdo, o que dd mais prazer pra
vocés ‘comprar’?”

S(b).: “Coisa pra consumo proprio?”

Facilitador: £. [inaudivel] o que ‘que’ eu mais gosto de comprar que me dd prazer?”

D.: “Eu acho que pra todas as mulheres é roupa, né?”

M(a).: “Iltens de maquiagem.”

S(a).: “Ah, maquiagem, sapato, bolsa!”

S(b).: “Eletro-eletronico é ‘top’ demais! Celular, um som.”

S(a).: “Oculos, brinco.’

O.: “Ndo, eu gosto é de sapato! [inaudivel] sapato!”
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F.: “Adoro roupa!”

’

S(a).: “[inaudivel] comprar tudo.’

S(b).: “O ‘trem’ ‘mais bom’ que tem, a gente que é de poder aquisitivo mais baixo, é quando
vocé termina de pagar. Ai vocé fala assim: nossa, isso aqui é meu! (Todos riem) Vocé compra
la em seis, em dez [inaudivel] ai todo més vocé, ta faltando quantas? Ah, falta trés ainda.
Quando vocé termina, fala o, gragas a Deus!”

S(a).: “Agora eu vou adquirir outra conta, porque acabou de pagar aquela.”
S(b).: “Ai vocé faz outra.”

José Mauro: “[inaudivel] veiculo, [inaudivel] se vocé compra ele la na loja ali, mas se vocé
deixar de pagar o imposto dele, o governo vai la e recolhe.”

S(b).: “E, recolhe. Entdo ndo é seu. Na pratica isso ndo é seu. Na hora que vocé termina de
pagar é um alivio! E uma beng¢do!”

Facilitador: “As mulheres foram undnimes aqui. Maquiagem, sapato, roupa... Os homens
ficaram meio perdidos ai.”

M(b).: “Carro, moto, avido, né? (em tom de brincadeira-ironia). ”
J.: “E verdade!”

Facilitador: “E porque que, pras mulheres [inaudivel] que pros homens. [inaudivel] porque
que maquiagem, vestido, roupa nova, sapato. Porque que é bom isso?”

F.: “Ah, envolve o psicologico da gente.”

S(a).: “E aumenta a autaestima. Pro homem ja é um carro. Um carrdo bom ja deixa ele
elevado.”

Facilitador: “Entdo ta mais caro pros homens. Comprar um carro precisa de mais [inaudivel],
né?”

J.: “Evocé pode olhar, num comércio... E mais é voltado, é pra mulher.’

S(a).: “Homem ndo compra nada [inaudivel] Vocé vai numa loja [inaudivel] um exemplo de
um shopping, é... mostruadrio é mais feminino...

S(b).: “Isso é so feminino, entendeu? Tipo ali, na... naquela... 44 (Tradicional centro de
comércio popular atacadista de Goidnia), por exemplo...”

M(a).: “Sim! Vocé vé, é so é mais, é... Setenta por cento, ‘vamo’ colocar assim...”
S(b).: “O homem usa uma carteira — dura um ano, dois. Mulher é bolsa e mais bolsa. Nossa!”
Facilitador: “Os homens tdo falando que as mulheres compram mais [inaudivel]. E isso?”

S(b).: “E mais consumismo. E mais consumista, mulher...”

M(b).: “O homem pode ir numa festa, usar a mesma camisa, se brincar [inaudivel] vai do
mesmo jeito.”
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A(b).: “O homem compra um ténis; passar seis, sete meses... A mulher compra quatro ‘par’
de sandalia e o homem com um ténis so.”

S(b).: “Rapaz, é!”
S(a).: “[inaudivel] mas é uma sandalia pra uma ocasido, se tiver chovendo... dependendo do

Jjeito que...”

M(a).: “E, mas essa questdo de consumo também, é... eu acredito que hoje, nada foi feito pra
durar. Nada mais é feito pra durar. E a mulher realmente parece que ela, ela... usa mais.”

S(b).: “Gasta mais.”

M(a).: “Gasta mais. Aquela roupa, aquele sapato, né? Entdo eu acredito e acho até, que a
qualidade... eu observo, que sdo as coisas que o meu esposo compra. Eu sempre falo pra ele:
porque o sapato de mulher ndo é tao duravel quanto o de homem, né? Cé vé, que muitas vezes
o sapato masculino fica entre o mais barato feminino e o mais caro, ai fica naquele... Também
ja, mas a qualidade, muito melhor.”

S(a).: “Mas a moda muda muito também. A gente tem que acompanhar a moda... (em tom de
brincadeira). ”

Facilitador: “E porque antigamente vocé tinha a cole¢do outono, inverno, verdo. Hoje ndo
tem mais isso?”

M(a).: “Tem!!! Acho que tem até mais, tem até subdivisdo.”

’

S(a).: “Tem alto verdo e verdo.’
J.: “Pra nos homens que ndo tem isso.”

Facilitador: “E isso mesmo Alice? Andreza, é isso mesmo?”
A(a).: “E...”

J.: “Vai num guarda-roupa ‘dum’ casal. Cé vé. [inaudivel] la em casa. [inaudivel] pedacinho,
SO meu.”

M(b).: “Meia porta.”
S(b).: “E, meia porta. Bermuda, chineldo... [inaudivel].”

J.: “Vai no dela, ‘procé vé’. E um seis ‘porta’. Mas um... duas ‘porta’. Mas oitenta por cento

0

¢ meu... ¢ meu la ainda. Cé pode olhar embaixo nas ‘gaveta’, ainda tem uns itens ‘feminino’.

Facilitador: “As mulheres falaram [inaudivel] que faz melhorar a autoestima. Foi a S(a). que
falou. F. comentou... E pros homens, o que é que faz melhorar a autoestima quando se compra
alguma coisa que da mais prazer?”

’

S(b).: “Ah, uma moto nova, né? Motdao! Um carro...’

M(a).: “Vou responder pelo meu marido. Meu marido é cozinheiro de mdo cheia, né? Entdo
coisas relacionadas a cozinha.”

Facilitador: “Entdo na sua casa quem cozinha é o M(b)? (em tom de brincadeira) ”
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M(a).: “Ndo. Sim. A gente... final de semana ele me da uma trégua, ai eu agradego. A

0

comidinha dele é ‘top’.

S(b).: “Pilotar o fogdo.”

’

Facilitador: “Eu so ndo fago isso porque eu ndo consigo aprender. Eu sou muito ruim.’

J.: “Acho que essa area ai ndo da muito pra mim também ndo. Tem ‘vez’ que eu to em casa
sozinho, eu vou num restaurante. Se ndo tiver pronto...”

Facilitador: “E... além de produto... Eu falei de coisas, né... que vocés compram. E coisas que
estdo ligadas a experiéncia? Ndo é um produto que vocés compram... é... um evento, uma festa,
uma diversdao em si... viagem... Tem alguns que vocés podem citar, que vocés queiram falar?
Consumo de experiéncia, aquele consumo que da prazer, que ndo é necessariamente comprar
uma roupa, um sapato, um carro, uma moto.”’

F.: “Viajar é muito bom. Ano passado eu viajei muito. Usei o meio de avido, né? Muito mais
confortavel. Muito melhor. Uma forma de compra, de conforto, muito bom.”

S(a).: “E hoje em dia ndo td tao dificil andar de avido. Facilitou bastante.”

S(b).: “Ah, entdo eu queria ter essa experiéncia. Eu nunca voei de avido. Quero ter essa.
M(a).: “E, eu ainda também ndo.”

S(a).: “No Black... (se referindo a campanha Black Friday). ”

Facilitador: “Black Friday?”

S(a).: “Black Friday. E, tem muitas... muitas promogées. Se vocé souber, né?”’

Facilitador: “Esses ultimos anos, entdo vocés viajaram mais, se divertiram mais [inaudivel]
festas, churrascos etc.? Esse tipo de consumo evoluiu?”

O.: “Sim.”
S(a).: “Sim, muito!”
S(b).: “Em casa, né? Porque hoje em dia pra vocé sair pro boteco, ta tenso. Caro!”

S(a).: “Depende do bar. Se tiver nome...’

S(b).: “Nao! Preferivel vocé fazer (em casa). Fora a seguranca também, né? Questdo do
negocio que vocé bebe — tem o negocio da lei seca. Se te pegar agora da cadeia, é tudo! Envolve
uma série de coisas.”

Facilitador: “Tipo, o M(b)., vai la faz o churrasco, cozinha e td resolvido?”
S(a).: “Ai tem que chamar o J. pra buscar de Uber (todos riem). ”
Facilitador: “Td certo.”

J.: “Se ndo tiver uma resenha também, né? (todos riem) Mas ¢é assim... em relagdo a viagens.
Eu acho que quase todo mundo, né... Uma viagem da um plano na vida da pessoa. Tem muita
gente que planeja...”
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S(b).: “Eleva até a autoestima também da pessoa [inaudivel]. ”

J.: “So em ele pensar em viajar ele ja [inaudivel] a autoestima dele ja muda. Porque assim, é
uma coisa bacana. Ele vai se desligar daquele ambiente dele local ali e vai pra uma area nova,
né? Por mais que seja pouco tempo.”

S(a).: “Conhecer coisas novas, ne?”

Facilitador: “A F. falou assim: ah, viajamos... viajei muito mais e tal. A passagem aérea
barateou. Mas teve algum momento que era mais dificil?”

F.: “Nossa!”

S(a).: “Sim! Era so pra rico!”
M(a).: “Sim!”

0O.: “Sim...”

M(a).: “Voltando as classes...”

’

O.: “E, voltando as classes.’

M(a).: “Hoje eu acredito que a classe B, ela ta... descobriu os prazeres dessas viagens assim.
Com certeza!”

S(a).: “Vocé vai ali na CVC (Empresa de turismo brasilieira), tem o plano. Cé paga ‘direitim’
tal ‘tal’ os meses... Facilitou.”

O.: “Até por agora o brasileiro td... além de facilitar, estdo fazendo um plano entdo. Por
exemplo, eu ano passado... a gente ja vem planejando més de julho viajar. Entdo ja vem fazendo
um plano [inaudivel] E... tirar um pouquinho aqui, diminuir ali. Pra qué? Pra, né... pra viagem.
Pra pagar tudo certinho. Avido, nessa parte eu discordo porque eu também ja [inaudivel],
entdo...”

M(a).: “Melhor... pezinho no chdo, né?”

0.: “E. O pezinho no chéo, melhor. Ndo é questdo... [inaudivel] é por [inaudivel] medo.”

’

Facilitador: “Eu também tenho. Eu sou medroso.’

J.: “Mas o Brasil precisa melhorar essa parte de transporte aéreo, né? Porque eu ‘tava’
vendo... ‘tava’ fazendo uma pesquisa sobre preco de passagem. Aqui no Brasil, pra vocé se
deslocar — dentro do Brasil — por exemplo, sair daqui de Goiania pra ir no Nordeste.”

M(a).: “Nossa! A passagem, dependendo do lugar que for, pra fora do Brasil sai mais barato
ainda.”

M(a).: “Sim!”
S(a).: “Sim!”

J.: “Daqui pra Sao Paulo mesmo, vocé paga passagem barata de avido. Tem uns ‘amigo’ meu
que, que ‘¢’ de Sdo Paulo, eles ‘sai’ final de semana aqui, porque... pra assistir jogo (de
Futebol) la. Entendeu? Vai e vem, paga... jd... teve passagem que pagou o que, trezentos reais,

pra ir e voltar.”
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’

S(b).: “Ou entrar, voar de madrugada, né... que a passagem na madrugada sai mais barato.’

Facilitador: “Tem lugares pra fora que sdo mais baratos. América do Sul... Vocés ja tdo nessa
de optar por ndo pagar uma passagem tdao cara pra ir pro Nordeste, pra ir pra fora do pais?”

M(a).: “A gente ta planejando. A gente queria ir pro Sul (do Brasil). Mas fica mais barato ir
pra alguns paises da América do Sul do que ir pro Sul do Brasil. E porque a gente quer ver
neve, quer conhecer neve e tal — entdo que ser pra fora.”

F.: “Viagem internacional também gera [inaudivel], né? Questdo de passaporte, ai a moeda
de la local é outra. A1, ¢ bem mais dificil.”

Facilitador: “Quem falou sobre CVC foi a F.? Foi a S., né? Eu fico prestando aten¢do porque
ld nas vitrines (do shopping) tém, viagem pro mundo inteiro, né... em dez vezes.”

F.: “E, mas... tem que comprar antecipado. Por exemplo, eu compro sempre com trés meses
antes. Al sai mais que a metade do valor, ne?”

Facilitador: “Gente, eu vou apresentar pra vocés agora... Ja indo pro rumo final aqui, ta?
Falta s6 uma ‘rodadinha aqui’. Vou apresentar... ‘Queria’ que vocés [inaudivel] assim... Sem
pensar racionalmente demais, o que vem na cabega de vocés esse conjunto de marcas que eu
vou mostrar, que sdo empresas... O que é ‘que td’ por tras dessas empresas, na opinido de
vocés? O que significa esse geral dentro do que a gente conversou até agora, né? E... o que
que tem ali, que tem relagdo com a vida de vocés na pratica? Sempre, gente, pensando dez
anos atras pra agora... Tem esse ‘quebra-mola’ da crise... Fala um pouquinho, sobre o que
vocés tdo vendo ai, em termos de consumo.”

S(a).: “O consumo aumentou bastante, né? Antigamente ndo tinha tanto consumo de fast-food.
Ndo tinha essa vida corrida que tem hoje. A pessoa deixa de...”

S(b).: “Todo mundo aqui... de comer uma comida caseira, preferindo o Burguer King e...
telefone, o celular, smartphone. Ninguém vive sem.”

Facilitador: “Mudou demais isso, né?”

’

S(a).: “Mudou demais! Antigamente a pessoa ligava mais, agora é tudo mensagem.’

A(a).: “[inaudivel] movel ta superando o telefone fixo.’

S(b).: “Todos aqui ja usam essa marca ai, ou uma dessas marca ai, todos ja usaram. Riachuelo,
Renner, Galaxy; é o celular da pessoa. Tudo. Burguer King...”

S(a).: “E a Visa e Master... é o que tda comandando, né?”

S(b).: “E o do dia a dia corriqueiro, né? Ninguém hoje em dia quer andar com dinheiro, é so
no cartdo.”

Facilitador: “No geral, isso aqui faz parte da vida de vocés?”
S(a).: “Sim!”
(Todos os participantes balangcam a cabeca positivamente em sinal de concordancia)

’

S(a).: “Esbarra sempre. O consumo, né... a gente tem que consumir...’
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Facilitador: “Claro, né. O consumo faz parte de nossas vidas. Nao tem como desassociar uma
coisa da outra, ne M[b]?”

S(a).: “E o marketing tem muita influéncia, né? Nessas, na visdo de... tem alguma marca que
ta esquecida, ela langa alguma coisa nova, e ja a pessoa tem uma outra visdo. Ja muda...”

Facilitador: “Ta certo. Ali sdo marcas que realmente, cresceram muito nos ultimos dez anos.
Ganharam muita projegdo,; tem o exemplo ali da Hyundai. [inaudivel] fazer muita propaganda.
[inaudivel] 4 gente vé muito na rua isso, né? Antigamente vocé so via o Gol (automovel popular
da marca Volkwagen), so via o Palio (automdvel popular da marca Fiat). Hoje em dia tem um
carro pra todo tipo de bolso, né?”

M(a).: “Verdade!”
M(b).: “Quase todas empresas, né? Quem [inaudivel] tem divulgagdo [inaudivel] mercado.

S(b).: “Coca-cola mesmo ndo precisa de fazer propaganda, elas ‘vende’ sozinha... ela se
vende. Faz o que, Natal, datas ‘especial’; so... Coca-cola.”

S(a).: “Antigamente tinha muito mais... mais propagandas, mais promogoes. Agora, a Coca-
cola mesmo, parou!”

Facilitador: “E onde vocés estio vendo mais propaganda, quando eu t6 mostrando essas
marcas aqui? Como é que vocés ‘tem’ contato com as propagandas dessas marcas aqui?”

S(b).: “Televisdo.”
0.: “Televisdo.”

’

S(a).: “Pela midia mesmo.’

F.: “E, Redes Sociais. TV eu ndo assisto mais.’

M(a).: “O aplicativo, por exemplo de um celular. Vocé é bombardeado o tempo inteiro. Talvez
a gente nem pare pra prestar atengdo, mas fica no subconsciente essas marcas ai.”

S(b).: “E a hora que os ‘bandido’ ‘aproveita’ também, né? (vira-se para M.)
S(a).: “Cé pesquisa uma vez... toda hora vem um e-mail marketing... [inaudivel]”

S(b).: “Se vocé for uma pessoa mal informada, cé cai naquele truque de ter um malandro por
tras. Igual Ricardo Eletro. Aparece direto la celular de tanto, mixaria la. Se vocé vai efetuar a
compra vocé danga. E!”

F.: “Televisdo e Internet hoje em dia pra vocés ta em que peso e em que medida?”
J.: “Acho que a internet é mais.”

S(b).: “A internet ta bem mais. A internet é mais... Tem ‘vez’ que vocé deixa de ficar assistindo

(simula com a mao com se estivesse deslizando a tela do celular). ”
J.: “Ou fica ligado e ndo olha pra ela, né?”

S(b).: “E! Fica s6 ld falando.”
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’

M(a).: “Eu desligo a televisdo, e quando quero assistir alguma coisa, assisto pelo celular.’
D.: “Pra mim é metade. Eu gosto muito de TV, gosto de celular, mas...”
F.: “No celular eu escolho o que eu quero ver.”

M(a).: “Sim! Acho que que ela disse tudo (apontando para F.). Ela disse tudo! Por exemplo, eu
gosto de rdadio, mas hoje eu prefiro ouvir as minhas musicas no Youtube... em algum outro
aplicativo.”

F.: “E vocé vai la e escolhe quando vocé quer ver...”
M(a).: “E... o tempo.”

F.: “A A. falou do Smartphone, do celular... [inaudivel] virou computador, né? Ai cé escolhe.
Da época da Avenida Brasil em 2012 (Novela da TV Globo) mudou muita coisa? Entdo mudou
muita coisa assim, a... a Internet entrou...”

A(a).: “Avangou.”
Facilitador: “Avancou muito?”
0.: “Avancou.”
J.: “Avancou.”
D.: “Avancou.”
S(a).: “Sim.”

’

A(a).: “Avangou bastante.’
J.: “A tecnologia... a tecnologia em si, ta...”

M(a).: “Avenida Brasil? (retomando a perguntada levantada pelo Facilitador). ”
S(a).: “A Novela!”

Momento de descontracdo. Gargalhadas.

S(b).: “A Novela. Aquela foi boa!”

S(a).: “Aquela Novela foi boa!”

S(b).: “Ah, topissima!”

F.: “Foi...”

Facilitador: “Eu citei a Avenida Brasil... Foi a que deu mais audiéncia pra Globo nos ultimos
anos.”

S(a).: “Mas ela foi boa!”
S(b).: “Foi topissima!”
M(a).: “Ndo sou muito fa de Globo. Aboli Globo da minha vida.”

’

S(b).: “Td precisando é voltar no Vale a Pena Ver de Novo.’
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’

S(a).: “So vem Novela ruim.’
Facilitador: “Vocés ndo tio vendo muita Novela?”

S(a).: “Eu assisto. Novela e Jornal.”

F.: “So Série mesmo.”

M(a).: “Eu estou mais com a minha amiga ali (aponta para F.).”

A(b).: [inaudivel]

S(b).: “Novela é tudo o mesmo enredo! Toda Novela!”

Facilitador: “A., vocé falou o que?”

A(b).: “[inaudivel] mais de Jogo na televisdo. Novela... (balanca a cabega negativamente) ”
S(b).: “Ah, credo!”

S(a).: “Futebol, to fora.”

Facilitador: “O, da préxima vez a gente tem que fazer dois grupos, hein! [inaudivel]. As
mulheres tdo com a opinido um pouco diferente dos homens aqui (em tom de brincadeira).

J.: “Eu t6 vendo aqui a situag¢do dele aqui... (aponta para A., em tom de brincadeira). Ld em
casa, por exemplo...”

S(a).: “Tem que ter duas ‘televisdo’! (paraJ.)”

J.: “Ndo... e adianta?! Adianta nao! Tem uma (televisao) no quarto e outra na sala. Eu vou la
pro quarto... demora pouco aparece, vai [inaudivel] pega meu controle e... (gesticulando
simulando controle remoto da TV). Novela! Cara, ndo adianta! [inaudivel] comprar duas ‘tevé’
[inaudivel] de casa — uma pra mim e outra pra minha esposa — vai dar certo nao. Ela invade
seu espago mesmo...”

M(a).: “[inaudivel] deve ser porque gosta da sua companhia (para J. em tom de brincadeira). ”
D.: (esposa de J.) Mas é... Isso! [inaudivel] (em resposta a M., em tom de brincadeira). ”

J.: Mas tem que ter aquele... pelo ‘meno’ aquele... aquele... (mesa muito descontraida, muitas
gargalhadas dos participantes). ”

D.: Eu gosto de Novela, mas quando ele (J.) ta em casa, eu ndo assisto porque ele ndo deixa,
principalmente da Globo. Ai eu so assisto quanto ele ndo esta. Ou quando tem visita ld em
casa, quando as pessoas querem assistir, ai eu também... [inaudivel]. ”

J.: “Eu acho... assim. Eu falo assim... pra ela assim... cara, eu gosto muito de assistir
programas, mas assim... assim... que envolve educagdo, tecnologia, essas ‘coisa’ assim, sabe?”

S(a).: “(para J.) Mas TV Aberta ndo tem. Tem que comprar canal fechado.”
A(a).: “[inaudivel] mais Novela, né? [inaudivel]. ”

J.: “[inaudivel] automatico ali, ‘aquele’ coisa que... [inaudivel]. ”

S(a).: “A TV..”
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J.: “Pra mim, eu ja... assim pra mim... ali... ela... acaba um pouco com a mente da pessoa.
S(b).: “Ninguém aguenta mais Faustdo, Gugu, aqueles ‘trem’... Nossa!”

Facilitador: “A4 Internet acabou dando opgoes... [fim do video interrompe a fala]

VIDEO 7 - DURACAO: 9°55”

J.: “Que nem ela falou (aponta para M.). No Youtube, vocé volta la no passado aquelas...
‘musica’ que vocé gostava... Cé viaja... aqueles ‘video’!”

A(a).: “Antiga...”
S(b).: “Desenho... E filme... Tudo.”
S(a): “Netlix (canal de filmes e séries via streaming)/”

M(a).: “E... [inaudivel] a minha filha... ela tem seis anos, e ela descobriu — por conta propria
sem influéncia nenhuma — desenhos como a Luluzinha, Pantera Cor de Rosa... Ela ama assistir
esses ‘desenho’, né... entdo...”

Facilitador: (em tom de fechamento do topico sobre habitos de midia) “Entdo, assim, é...
Quando vocé tem contato com a marca... Televisdo... Internet... Que acaba chegando mais pra
vocés. E assim, a gente falou um pouco sobre a questdao do crédito, do parcelamento... que é
muito do nosso dia a dia, né? Hoje em dia vocés tdo comprando mais parcelado ou a vista?”

A(a).: “Parcelado.”

S(a).: “Parcelado.”

S(b): “Parcelado.”

F.: “Parcelado.”

J.: “Eu, ja é o contrdrio. A vista.”

M(a).: “Eu também [inaudivel] a gente td adaptando ‘ao’ a vista.”
S(b).: “Mas vocé demora mais a adquirir.”

M(a).: “Sim!”

J.: “E verdade! Tem coisas mais, mais ‘puxada’ no preco né que...”

S(b).: “Ai vocé demora... [inaudivel]. ”

Facilitador: “Ai vocé tem que abrir mdo em algum momento de esperar um pouco mais
[inaudivel]?”

J.: “E. Tem que fazer isso.”
A(b).: [inaudivel]

S(a).: “E tem que ser no cartdo, porque se for no carné vocé paga duas...
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’

S(b): (a0 mesmo tempo que S[a]) “/...] duas vezes o valor que cé tda comprando.’
J.: “E verdade.”

F.: “Ndo tem coisa melhor do que pagar a vista né, mas...”

S.: “E bom, mas se ndo tem possibilidade...”

J.: “E vai muito assim... Se for coisa diaria mesmo, por exemplo. Tem muita gente [inaudivel]

sus didrias eles. ele ‘usa’.. , {di b0 T ie s o A
coisas diarias eles, ele ‘usa’... ‘car...’ o crédito, né? Eu ja vi muita... eu ja vi muita gente ‘fazé
isso. Tipo assim, mesmo... td o dinheiro ali, mas vai no...”

’

S(a).: (a0 mesmo tempo que J.) “/...] no cartdo.’

A(b).: “No cartdo. No cartao! Tem gente que prefere, por exemplo assim... Eu também fago
isso — eu tenho meu dinheiro ali guardado, se o cara ta vendendo aqui esse objeto ‘aqui’, por
valor X e vai parcelar ele em dez vezes no mesmo valor, eu ndo, tudo bem, ‘bora’ comprar e
pagar ‘devagarzinho’ ali. Tudo bem, tranquilo. E o meu vai ficar ali guardado, aquele que vo’
‘da’ num ‘monte’ pra ele. Vai ficar guardado e Vo’ pagar ‘devargazinho’ ali pra ele. Ndo vai
ter uma taxa de ‘juro’ nem nada.”

’

S(a).: “O segredo é ndo gastar além do que ganha. Se endividar.’

’

J.: “E... trabalhar em cima disso, né? E focar sempre nesse ‘freio’.’

Facilitador: “Entendi. E pra vocés, poder se divertir, comprar as coisas que gosta — a
maquiagem, o vestido, o carro, enfim — e ainda como é que faz pra caber dentro do or¢amento
isso tudo? Cabe?! Da pra fazer tudo ao mesmo tempo, é possivel?”

’

M(a).: “Se programar...’
J: “E, tem que se programar.”
O.: “Planejamento.”

D.: “Saber administrar o dinheiro, porque se ndo souber administrar...”

M(a).: “Por exemplo: no meu caso que eu ndo trabalho, entdo é um dinheiro que ndo é meu,
né? E ai entdo, tudo é conversado pensando anteriormente; ou entdo levantar uma fonte de
renda. Fazer alguma ‘coisinha’... né?”

S(a).: “Dar os ‘pulo’. Dar o jeitinho brasileiro.”

’

M(a).: “Dar os ‘pulos’, é...’

Facilitador: “Agora eu senti um otimismo ai! Mesmo com crise agora, esses ultimos... vinte
quatro meses, é possivel pagar as contas e ainda se divertir, ir pro lazer? E?”

0O.: “Sim.”

A(a).: “Sim, com certezal!”
D.: “Sim.”

M(a).: “Sim.”
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A(b).: “Sim.”

’

F.: “Quando se tem um emprego, sim.’
S(a).: Sim. Brasileiro ndo desiste nunca!”

S(b).: “[inaudivel] pra melhor quando sai de férias, pega o décimo terceiro e o PIS. Ai é ‘top’!
Ainda tem essa salvacgdo.”

’

Facilitador: “74. E isso ail Sendo fica muito chato viver, né? Sé viver pra trabalhar...’
A(a).: “[inaudivel] é.”
S(a).: “E, a vida é muito curta.”

S(b).: “Mas hoje em dia, na atualidade, ele ta fazendo so pra viver mesmo, porque... se for pra

i3

pagar...

S(a).: (a0 mesmo tempo que S[b.) “/...] supérfluo! E complicado! Supérfluo ndo da nio! Faz
mais ndo.”

Facilitador: “Td bom. Otimo! O que vocés nao compraram ainda, mas que tem muita vontade
de comprar?”

S(a).: “Ixi!”

’

F.: “4 casa...’

’

A(b).: “O prazer de todo mundo é uma casa... ‘que’ ndo tem.’
O.: (Concorda com A[b] balangando positivamente a cabeca)
M(a).: “E, a casa!”

D.: “Ah eu acho que, eu nada mais porque eu ja comprei casa e ja vendi. Agora vou comprar
de novo.”

S(a).: “Opa, ai é bom!”

D.: “O que eu precisava mais era a casa. Ai comprei, ‘venci’; comprei outra. Mas ndo aqui,
la onde a minha mde mora. Entdo assim, ai quero comprar outra aqui. Mas assim...
[inaudivel]. ”

S(b).: “Ah, mais casa se vocé tiver o dinheiro pra comprar a vista, porque esses
‘financiamento’ hoje em dia; vocé financia em trezentos e sessenta meses. Cé... morre e ndo

paga!”

D.: “Financiamento, todo é... financiamento é desse jeito. Vocé vai deixar o que pro seu filho,

F 2]

sua filha...? E trinta anos! Cé ‘pagar’ a vista, cé ndo tem o dinheiro pra pagar ali no ‘monte’.
M(a).: “E, mais triste é se ‘vocé’ acontecer um imprevisto, ndo pagar, vocé ainda perde.”

S(b).: “Perde tudo! E preferivel hoje em dia, na atual situacdo, vocé morar de aluguel. Vocé
faz um mapeamento, ‘coisa’... Ah, eu vou — eu ia pagar seiscentos, setecentos reais de
prestagdo... Vai morar numa casa de setecentos, oitocentos ‘conto’. Cé ndo tem vinculo. Cé¢,
ah... fica ‘enjuriado’ daquele setor (bairro) ali, cé muda!”
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A(a).: “E verdade!”
Facilitador: “Concorda, A(a).?”

A(a).: “Eu concordo, porque eu moro de aluguel, é... né... eu ndo [inaudivel| comprar uma
casa. Meu sonho era ter uma, né? [inaudivel] euw... [inaudivel] pobre...”

O.: “Eu também sou por esse lado. Logico que, vai pela estrutura. Mas o sonho de ter uma
r . r 3 ’ »
casa propria, até mesmo ‘for’ ficar com o filho... neto...

A(a).: [inaudivel] “desde que ‘seje’ que vai ficar, né... mas... [inaudivel]. ”

O.: “Exatamente!”

’

F.: “O aluguel é um dinheiro que ndo volta.’

i3

O.: “Exatamente! E um dinheiro que vocé, so...
S(a).: “E, isso ai é uma heranga que vocé ta deixando pro seu filho.”

F.: “Vocé pode mexer na casa, porque todo mundo...”

S(a): “Porque a casa é sua! Vocé pode pintar a parede do jeito que quiser!”
Facilitador: “Entendi. Mesmo que seja em trezentos e sessenta como o S(b) falou?”
F.: “E... é minha!”

S(a).: “E sua!”

Facilitador: “[inaudivel] é sua?”

S(b).: “E, se vocé tiver depois dois ‘filho’, ai na hora que vocé morrer — pra brigar depois pela
heranga, pra ver quem vai ficar ‘cd’ casa.”

’

F.: “Ndo to aqui mesmo...’

M(a).: “Mas o que ele disse (S[b]) tem base, porque eu conhego pessoas que tem casa — aluga
a casa — o dinheiro do aluguel, eles ‘paga’ o aluguel e compra a casa.”

Facilitador: “Fica com o patrimonio?”
M(a).: “Fica com o patrimoénio, mas prefere morar de aluguel do que morar na propria casa.”

S(b).: “Cé ndo fica com vinculo, né? Vocé fica so ali naquele... (batendo as maos sobre a
mesa). ”

J.: “Assim, teve uma pessoa que chegou e me perguntou uma vez: assim, rapaz... ndo, eu fiz
essa pergunta pra ele. E, ele falou assim: rapaz, passar trinta anos pagando uma casa, agora
eu te fagco uma pergunta bem aqui: qual é a divida maior? Porque aluguel ¢ divida!”

S(a).: “Taxa de condominio também!

J.: “E... ai 0 que acontece, eu perguntei ‘ele’ assim: qual é a divida maior, é a divida de uma
casa com trinta ‘ano’, ou um aluguel que ndo tem prazo pra acabar? Ali ele pensou e falou
assim: a casa com ‘trinta ano’. Entdo assim, eu pensei... eu, que moro aqui tem — ‘mais’ ela
(se volta para a esposa, D.) — quanto anos é? (pergunta para D.).”
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D.: “Sete... Sete anos. Eu tava... eu passei dois anos pagando aluguel aqui. Voltei pro aluguel
de novo por conta de... de problemas ‘futuro’, né? Mas assim, pensei assim. Se eu to pagando
aluguel, ‘mesmo, valor eu posso pagar...”

S(a).: (interrompe J.) “/...] ali ndo é seu! Uma parcela de uma casa, eu vou optar por comprar
uma casa.”

A(a).: (direciona comentario para J.) “Ndo importa quantos anos vocé ‘vai’... a gente ndo pode
pensar assim, como vocé td falando. Nao pode pensar, quanto tempo que vai... td entendendo? ”

S(b).: “Depois de ‘véi’ la, de cinquenta ‘ano’ pensar em comprar uma casa!”
J.: “Pois é!”

D.: “E tipo... é tipo o carro. Vocé compra um carro, mas vocé nunca vai deixar de pagar ele,
porque tem imposto. Entdo se vocé for deixar de ter as ‘coisa’, porque... vo pagar, vou pagar
aquilo; cé vai morrer e ndo vai ter nada!”

’

A(a).: “Vo pensar, que ‘vai’ morrer, [inaudivel] vai deixar pra ninguém, vocé nunca vai ter.’

D.: “Entendeu?! Vocé nunca vai ter! Tipo, carro... [inaudivel] vai pagar IPVA, quando...
[inaudivel] a vida inteira!”

A(a).: “Vocé vai morrer pagando aluguel, vocé vai consumir, mas nada no seu nome e dos
seus filhos.”

S(a).: “E tem varios tipos, é... varias casas pra varios bolsos, né?”

D.: “E.”

’

S(a).: “E, tem casas...’

cro

F.: “Tem parcelas que ‘¢’ menor que o valor de aluguel.”
Facilitador: Percebi de vocés — pela maioria: o crédito ainda continua sendo um fator decisivo

pra comprar a casa... Ou a roupa, ou a casa, enfim... Ele ¢ uma opg¢do, alternativa?”

’

J.: “E a primeira opg¢do. A casa.’

Facilitador: “Embora o Z. tenha falado, de comprar a vista; o S(b) tenha falado, melhor as
vezes, né? Abrir mdo de comprar uma casa... comprar em 360 meses?”

F.: “[inaudivel] as vezes sai mais barato né, quando vocé compra a vista.”

J.: “Isso tudo ai é jogo de cintura. Um exemplo que eu dou aqui — eu falei até com um amigo
meu. ‘Vamo’ supor que tem uma casa, num lote no valor de quarenta mil. Se vocé for olhar a
parte de imovel, o plano de pagamento é muito grande, muito maior que, por exemplo, é... um
lote. E... eu acho que ‘é’ quinze ‘ano’, né... por ai. Eu acho que é a metade ‘duma’... da casa.
Quinze a vinte ‘ano’, ‘num’ sei. Mas ai tem um, outros ‘tipo’ de, de... sistema que ‘vocé’ pode
trabalhar, ‘vamo’ supor... carta de crédito. Um... ‘vamo’ supor, um consorcio. Vocé procura
um veiculo, um valor, ‘vamo’ supor, de sessenta mil. Vocé ‘pega’, vocé faz aquele consorcio —
vou pagar — faz de conta que é um lote. Cé ‘pega’ la e vai pagando aquele consorcio. A
qualquer momento a carta dele pode sair. Ou entdo no finalzinho, quarenta, sessenta ‘parcela’
— que é mais pouco tempo, né; ¢ um valor X —, ai o que acontece, vocé pegou aquela carta ali.
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Ai sim, é um trabalho. E um... foi um planejamento. Ai sim! Pegou aquela carta, vocé vai
comprar o seu imovel. Hoje eu acho que é bem melhor assim do que pegar e vocé praticar logo
um financiamento.”

M(a).: “Interessante que vocé ta falando isso — voltando as classes (vira-se para o Facilitador).
O meu padrasto, ele trabalha com o plano Belcar (Grupo de concessionarias de automoveis de
Goiania). E as pessoas da classe A (eleva a mao até o alto e aplica énfase a voz), fodos
trabalham com essa metodologia. Entdo assim, eu fico encabulada, que assim, eles pegam
cinco, seis planos de uma vez, né? Entdo eles sempre estdo investindo. Eles ndo ficam com o
dinheiro deles, tdo sempre investindo. E assim, ‘programado’ — porque quando sai tal valor,
eles compram uma nova carta, né? E assim eles vao trabalhando o dinheiro deles, aumentando
o0 patrimonio, sem pegar necessariamente o... o carro, né? Entdo eu acho... até comentei isso
com meu esposo... As vezes a gente tem essa dificuldade de parar e falar, ndo, mas a gente quer
pra agora! O perigo do crédito é esse! Ele te oferece agora, mas daqui trés, quatro meses, vocé
ndo sabe o que que pode acontecer.”

Facilitador: “Perfeito.”

J.: “Ai vira uma bola de neve, né?”

’

S(a).: “Tem vdarias possibilidades, né? Perder o emprego...’
M(a).: “Sim!”

Facilitador: “Existe sempre um risco desse ponto ai, né?”
A(b).: “E.”

Facilitador: “Vou fazer duas perguntas em uma aqui — vou fazer pro A(b) e pro M. E... e como
¢ ‘que a gente fala’, garante o futuro, com que a gente ganha hoje... O que ‘que’ é um ‘trogo’
chato de gastar o nosso dinheiro, que ‘que’ deixa frustrado, chateado? Ah, eu tenho que gastar
com isso... Ah, ndo tem como fugir disso. E como é que vocés garantem o futuro, como é que
vocés pensam nisso, com o dinheiro que vocés ganham?”

VIDEO 8 —- DURACAO: 18°08”

Facilitador: “[inaudivel] com a realidade hoje né, como é que pensa pro futuro? Como é que
eu vou garantir a minha sobrevivéncia pro futuro — pensando la na frente — e coisas que vocés
ndo gostam de gastar, mas tem que obrigatoriamente gastar?”

4
¢

A(b).: “E... [inaudivel] eu sou um cara que economizo um pouco, sempre. Eu gasto o
necessario, né? Guardo um pouco. Penso no futuro, né? Guardar um pouco pro futuro.
[inaudivel] o estudo do meu filho, da minha filha. Entdo assim, né?”

Facilitador: (para A[b]) “Entdo é aquela poupanca? Guardar aquela ‘graninha’ e deixar isso
acumular mais pra frente... Vocé também, Maike?”

M(b).: “Eu to na mesma ideia dele. Tem que poupar um pouquinho pro futuro. Ou mesmo, o
que seja, independente se seja uma poupanc¢a ou um investimento, né? Um seguro. E... ou um
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planejamento ai, é... Eu, por exemplo... eu... Eu tenho um investimento no banco. Justamente
isso. Ah, daqui um ano eu preciso do dinheiro? Posso pegar ele e pagar uma conta, uma divida.
Facgo de novo, poupo de novo... Isso é uma forma de se... sempre ter uma coisa. Porque, hoje,
é... ‘vamo’ dizer assim... quem ndo guarda, ndo tem um planejamento, amanhd pode ser tarde.
Eu trabalhei com um colega meu, ele fez um consorcio. Uma Strada (Motocicleta), na época
uma Strada ainda. E um colega falou assim, rapaz cé é doido! Fazer um consorcio de Strada,
essa moto... [inaudivel] Falei assim, cara, eu fiz um consorcio e comprei um Fusca — na época,
‘vamo’ dizer, né... era um [inaudivel]. Eu fiz outro consorcio, vendi o Fusca, comprei um lote.
Duai fiz outro consorcio, vendi o lote, comprei uma casa. Entdo, ou seja, se eu ndo poupar, todo
més eu tenho que pagar... pagar mesmo uma coisa que eu tenho que pagar, eu ndo consigo
adquirir. Eu hoje, é muito dificil vocé falar que o cara vai ter um dinheiro pra comprar uma
casa a vista, um carro a vista. Muito dificil! So se ele tiver uma heranga la que seja, ou ganhar
muito bem — ou se ¢ um politico na vida, né? Ai tem dinheiro, né? Ou seja, ai vocé pode comprar
a vista. Mas se o brasileiro, independente de qual classe que for — nossa classe de B pra, né...
ndo poupar pensando no futuro, que seja pros filhos, pensando assim, num...”

S(b).: “E hoje em dia, quem tem o dinheiro na mdo tem o poder. Por exemplo, vocé td vendendo
um carro, trinta mil. Ele ‘chegar’ assim: fulano, tenho vinte e cinco aqui ‘no monte’. Vocé ndo
¢ Y . . , ¢ . y < . y
guenta’! Porque o que vai acontecer, de carta de financiamento, é... ‘cativo’, ‘gambira’ no
seu carro... E quem tem o dinheiro na mdo tem o poder.”

Facilitador: “Entendi. E vocés gente, como é que vocés garantem o futuro, como é que ‘cés’
pensam? Chegar la na velhice com a vida garantida. Qual que é a estratégia?”

S(b).: “Assim, hoje em dia se vocé tiver um ‘poderzinho’ aquisitivo melhor, cé vai ‘fazé’ uma
previdéncia privada e garantir sua aposentadoria por tempo de servico ou contribuigdo, e
mais... mais duas ‘renda’, né?”

S(a).: “Mas com essa reforma trabalhista... (balanga negativamente a cabeca). ”
Facilitador: “Isso dificulta um pouco?”

S(a).: “Demais! Porque de qualquer forma teve... a pessoa ndo soube planejar, ne... ai vai ter...
Tem que fazer essa mudanga. Porque sendo, ndo vai ter como pagar as outras aposentadorias
que tdo vindo.”

S(b).: “Sempre teve essa roubalheira. Agora esse Temer (Michel Temer, atual Presidente da
Republica do Brasil) td parecendo... quer parecer que teve... que apareceu isso.”

S(a).: “Falam que, a reforma, né? Porque tem que reformar porque os cofres publicos... foi
roubado.”

S(b).: “Pra sobrar mais pra eles, né? Porque pra nos...”

S(a).: “O jeito, é... Porque tem que investir na educagdo, né? As vezes a gente ndo tem o
dinheiro pra investir num bem material, mas a gente pode planejar investindo na educagdo.”

Facilitador: “Cursos?”
M(a).: “Sim.”
S(a).: “Sim! Uma pos. Porque hoje em dia, uma faculdade... hoje em dia ‘que’ eu vejo no
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mercado — que eu me formei recentemente —, é... vocé ser so bacharel, ndo ta dando.’
Facilitador: “Ta aumentando a competi¢do?”

S(a).: “Demais! Vocé tem que... cé tem que... Se vocé quer aquele caminho do estudo, vocé tem
que tentar persistir

O.: “Melhorar...”

’

S(a).: “Sim! Porque é um investimento.’
Facilitador: “Concorda, Oneide?”

O.: “E... porque, é... Porque [inaudivel] ela (S[a]) colocou essa questio. Vamos supor, vocé
fez a faculdade. Quando chega ld, numa entrevista, ndo so a formagdo da faculdade, é o
mestrado. Ai chega ld, vocé vai ter que correr... mestrado... [inaudivel] e vai exigir alguma
coisa. O tempo todo vocé vai ter que se se qualificar.”

A(a).: “Vai sempre exigir alguma coisa.”

M(a).: “Eu acredito que a nossa realidade, é... o que ta mandando hoje, é a prestacdo de
‘servigo’. Se vocé souber fazer alguma coisa, vocé consegue...”

S(b).: “Além daquela funcdo sua, E... as vezes até nem formagdo — igual eu vi uma reportagem
dum rapaz que ele... ele é encanador! Nado existe mais encanador! Ele montou uma equipe...
ele precisa... so pra suprir a necessidade dele, ele precisava de sete encanadores. Ele ndo acha!
Ne? E ele ganha assim, ele falou que... facil, livre... dez mil! Tranquilo... Ele, fora o que ele
paga os funcionarios — fora né — outras coisas... [inaudivel]. ”

Facilitador: “Tem uma coisa, né? Tem gente com doutorado e mestrado desempregado, e
encanador ganhando muito dinheiro. Isso?”

S(a).: “E é momento. Prestagdo de servigos, assim, logico, que tem varias coisas construindo
— varios prédios construindo, mas é uma coisa que, assim... sempre tem. Tem ‘vez’ que ndo vai
ter. E um mercado que da bastante dinheiro. Pintor, eletricista, encanador...”

S(b): “[inaudivel] no caso da diaria de empreita...”

S(a).: “E... A empreitada paga bem né, porque é um servico, como se diz... é... bragal, né?”’
O.: “As empresas hoje preferem pegar uma prestadora de servigos pra...

S(a): (ao mesmo tempo que O.) “/...] Terceirizar!”

O.: “Terceirizado, do que ‘elas’ ta ‘pagando’ diretamente pro funcionario.”

S(b).: “Eu ja tive uma experiéncia propria. A época que eu mais ganhei dinheiro na vida,
trabalhando, foi a época que eu trabalhei de servente... Que na diaria, vocé pega o dinheiro
todo final de semana; vocé ‘tando’ ‘fichado’, o dinheiro, o, ld embaixo. Agora, vocé
trabalhando na didria, vocé recebe toda semana. E a época que eu mais ganhei dinheiro.”

Facilitador: “O dinheiro gira rapido, né... todo dia.”

J.: “So que essa area ai é muito relativa, né? E cheia de... (movimento de cima para baixo com
a mao simulando um meio-circulo). ”
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S(a).: “E muito. E altos e baixos!”

’

S(b).: “Altos e baixos! Epoca de chuva mesmo [inaudivel], inverno, vocé ndo ganha dinheiro.”’
Facilitador: “Mas nosso lema é ‘se vira nos trinta’ e vam’bora, né?”

S(b).: “E, vam bora!”

S(a): “E! [inaudivel]”

Facilitador: “Pessoal, agora eu acho que vai mais uns vinte minutos. Eu fico sinalizando (o
tempo), porque se ndo fica meio enfadonho... Fazer isso, demora... fica a expectativa de ir
embora, né? Mas ta legal, td rendendo muito. Muito, muito bacana! Mas agora a gente, na
questado final aqui — que eu chamo de questdo de fechamento —, algumas ‘perguntinhas’, pra
amarrar o que a gente conversou até agora. Ta bom? Vai ficando so mais pratico — as
perguntas... Ai eu vou fazer uma pergunta ‘diretaca’ aqui pra vocés! E... onde é que vocés
gostam mais de comprar? Lugar, que representa o ‘lugar’ de consumo de vocés?”

S(a).: “Shopping.”

F.: “Shopping.”

S(b).: “Buriti Shopping e Garavelo... e 44.”

Facilitador: “Garavelo, la na...?”

S(b).: “Igualdade.”

S(a).: “Igualdade?”

S(b).: “Igualdade. Pra mim os trés lugares: 44, Buriti e coisa...”

S(a).: “44, Internet!”

J.: “Internet... Ah, so que tem que tomar cuidado com as ‘compra’ na internet.”

’

S(b).: “Ndo, internet eu ndao confio.’
J.: “Ah, mas assim... muita gente ta aderindo a esse sistema. Td crescendo esse mercado...”
S(a).: “Sim, muito mais pratico e rapido!”

M(a).: “E... (levanta questio ao Facilitador) Consumo geral? Consumo geral, por exemplo
compras?”

Facilitador: “Tipo assim, quando vocés falam assim, vou comprar em algum lugar; vou
comprar alguma coisa. ‘Vamo’ pegar aqui, até esse exemplo: os trés primeiros lugares que
vocés habitualmente tdo comprando?”

S(a).: “Shopping.”
AQa).: “E, prefiro o shopping também.”
F.: “Shopping.”

S(a).: “O shopping tem o conforto!”
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[inaudivel] todos falando ao mesmo tempo.

S(b).: “E, questdo alimenticia é atacadista.”
M(a).: “E, por isso que eu perguntei.”

J.: “E, a questdo alimenticia ¢ atacadista. Agora, itens de, de... é... ‘vamo’ supor assim, de
‘Vaidade’ essas ‘coisa’ assim, tudo é, é... shopping mesmo. Shopping, é...”

Facilitador: “[inaudivel] internet [inaudivel]?”
S(a).: “Internet. Sim!”
S(b).: “E, a internet ja abrange o negécio do cartio de crédito, daquele ‘trem’.”

S(a).: “So que vocé tem que saber aonde vocé vai comprar. Ja tem os alertas, tudinho. Como
vocé deve lidar, ‘uma’ compra na internet. Que tem muita gente que tem medo, mas eu acho
que... se for uma empresa segura, tem muita coisa que vocé pode comprar.”

J.: “E... [inaudivel] economizar né, porque cé vé... é a questdo do que vocé (S[a)) falou ai de
cartdo de crédito. Nao! A Internet ele ndo oferece... [inaudivel]. ”

S(b).: “Tem o boleto, né? Ai vocé fica com medo. Ja pensou se vocé comprar uma coisa la de
mil reais, ai vocé aqui, no Buriti, ele é mil e trezentos. Ai vocé pega os ‘mildo’, ‘pega’ aquele
boleto... Vocé ndo fica com o ‘pé atras’? Huuuum!”

S(a).: “Mas por isso que tem os seus direitos, pra vocé ir atras disso.”
S(b).: “Ah, direito!”

S(a).: “E, sim! A gente tem que pensar num bom direito!”

F.: “Mas ta certo... Primeiro [inaudivel] um ‘baratim’...”

J.: [inaudivel]

S(a).: “Tem o frete, mas...’

J.: “E... ta ‘dando’ mais facil do que vocé chegar numa loja que vocé comprou ali e cé pedir
pra trocar ‘o coisa’, do que... Na Internet ¢ muito mais facil.”

’

M.: “E verdade. A burocracia...’

Facilitador: “E A. e F., como é que é, onde é que ‘cés’... trés lugares assim — ou dois, que
vocés mais gostam de comprar, se sentem mais seguras?”

F.: “E no shopping. Tudo o que eu fago é no shopping.”

D.: “Eu sempre... na 44... Tipo assim, supermercado é atacadista mesmo. Tipo... Bretas
(Supermercado regional de Goiania), Acai (Atacadista de abrangéncia nacional), supermercado
assim.”

S(a).: “Atacaddo (Atacadista de abrangéncia nacional). ”

Facilitador: “Eu... ainda ndo deu pra formar a ideia aqui... Onde é exatamente, na cabe¢a de
vocés? Ta dividido entre Internet, Shopping? Eu ouvi muito 44, né... ali naquela regido...”
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S(a).: “E, porque hoje em dia, a gente...
O.: (responde ao mesmo tempo que S.) “/...] pesquisa!”

S(a).: “A classe A... a classe B, tem que pesquisar. Tem que fazer a cotagdo. Tem que or¢ar em
varios locais. Tem coisa que vocé vai comprar na Internet — num site seguro, claro, vocé tem
que ver que, vocé vai comprar... vai no shopping, na loja fisica, é muito mais caro. Porque...
tem os impostos, né? Tem varias coisas envolvidas. Funciondrios. Ali ndo. O site td ali, ndo
tem funciondrio nenhum praticamente pra... ta te vendendo... vocé sabe o que vocé quer. Vocé
ta indo la, vocé vai direto.”

Facilitador: “Basicamente, entdo... avaliem se vocés concordam: shopping e internet ‘virou’
o lugar mais apropriado, seguro? Ou ‘entre aspas’, né S(b)?”

S(b): “Questdo de marca também, né? Tem bermuda que vocé vai comprar la na 44, ela é
trinta e cinco reais, quarenta... A mesma bermuda, vocé vai aqui (Buriti Shopping), é setenta,
oitenta, noventa reais. E a mesma! So porque botou etiqueta... Ha?!

Facilitador: “Tem que fazer o dinheiro render mais?”

S(b).: “Vocé vai ld (na 44).”

S(a).: “O imposto é mais caro (Buriti Shopping em relacdo a 44).”
J.: “[inaudivel] pesquisa, ne?”

S(b).: “Pesquisa!”

M(a).: “Eu recebi muito a ‘venda’ agora em casa, né? Entdo eu conhego pessoas que vendem,
vem na minha casa. E o mais pratico

S(a).: “Revendedoras!”

M(a).: Até por que ja fui revendedora. Né, entdo, é... eu tenho amigas que ‘trabalha’... Ah, eu
tenho muita preguica de sair, andar... Entdo eu ja sei o que eu quero. Solicita, a pessoa traz...
A gente vé a forma de pagamento, normalmente na confianga. Sdo pessoas proximas.

’

S(a).: “Exatamente! Inclusive, eu até sou revendedora. E... na base da confianca, porque...’
M.: “Sim!”

Facilitador: “E, a coisa de fazer o dinheiro girar, vender, trabalhar — que a gente falou agora
pouco — e ainda atender a exclusividade na casa de vocés?”

M(a).: “Porque, por exemplo: minha mde continua na revenda. E... as vezes ela deixa de
vender pra alguém que ela ndo conhece... Ela prefere perder a venda do que vender e depois
ndo receber, né?”

73 o

Facilitador. “7a.

S(a).: “Por isso que vem a ‘maquininha’ (méaquina de cartdo de crédito e débito fornecida pelos
bancos para micro e pequenos empresarios) agora.”

M(a).: “E, agora.”

S(a).: “Mas como o fluxo é pouco... o fluxo é muito... ndo compensa!”
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’

Facilitador: “74 certo.’
J.: “Mas o [inaudivel] vai crescer, vocé vai ver.”

M(a).: “Vai!”

S(a).: “Porque a gente paga cada ‘passada’ de cartdo, paga eu acho que dois e pouco (reais). ”
Facilitador: “As vezes o custo ai, ‘perde’...”

S(a).: “O Lucro vai embora... O lucro vai embora! [inaudivel].”

J.: “Figual [inaudivel] ‘que’ eu trabalho. Tem muita que, ‘ou’, passa cartdo? Assim, as vezes
a gente fica, é... numa vontade de... pegar uma maquina dessa, so que por conta disso... por
exemplo: nosso lucro é pouco em cima disso!”

S(a).: “Entdo! Vai comer a margem de lucro. Al o usudrio ndo vai aceitar uma taxa em cima
daquilo, né? Porque com certeza, né... tem muitos ‘comerciante’ que’ faz’ isso. Cé vai
[inaudivel] /4, o valor é dez... na maquininha, ta doze...”

S(b).: “Cigarro mesmo. Se vocé for passar no débito ou crédito, tudo eles aumentam um real.”
Facilitador: “E onde é o shopping que vocés mais compram?”

S(a): “Buriti Shopping.”

F.: “Buriti.”

M(a).: “Buriti...”

O.: “Com certezal”

A(b).: (Faz sinal de positivo concordando com O.)

J.: “E, por morar préximo, é Buriti Shopping também.”

Facilitador: (Pergunta para J. e D.) “Vocés moram, mais recentemente, aqui perto, né?”
J: “E.”

D.: “E.”

O.: “Atras do estacionamento. Eu moro atras do estacionamento (do Buriti Shopping)”

Facilitador: (novamente direciona a pergunta para J. e D.) Vocés também ‘tdo’ indo mais no
Buriti?”

D.: “Mais é o Buriti.”

i3

J.: “Ta sendo as... Noventa por cento das ‘compra’, é... Buriti.

S(b).: “Sabe que ‘que’ ¢? O Buriti passa pra gente aqui da regido, a impressdo que o prego é
mais barato do que o... tipo — as vezes pode ser tabelado — tipo... a Ricardo Eletro (Rede
nacional de lojas de eletrodomésticos, Casas Bahia (Rede Nacional de lojas de
eletrodomésticos) e tudo... Nao, do Goiania Shopping e Flamboyant (Shopping tradicional de
Goidnia)... mas vocé vem aqui (Buriti Shopping), porque te passa uma impressdo que aqui é o
shopping do ‘povdo’! Vocé vem pra comprar barato ai!”
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O.: (Faz sinal com a cabe¢a concordando)
A(b).: (Faz sinal com a cabe¢a concordando)
S(a).: (Faz sinal com a cabega concordando)
J: “E.”

M(a).: “E... eles tém vendido essa ideia mesmo.’

S(b): “Cé vé: vocé tira pela... pela Black ‘Fraude’ (Black Friday). Porque aquilo, pra mim, é
fraude! No shopping vocé ndo andava direito ai dentro.”

Facilitador: “Vocé respondeu uma pergunta que eu ia fazer agora (aponta para S[b]). Eu ‘ia’
perguntar o seguinte: todo mundo falou que vai no Buriti Shopping. Mas porque ndo vai em
outro, ja que pode ir de Uber, de carro, de moto — tipo, o Flamboyant? Porque vocés ndo
escolhem por exemplo, o Flamboyant?”

S(a).: “Ah nao! (em aparente sinal de reprovagdo)”
S(b).: “Vocé tem até medo! Eu tenho até medo de entrar no Flamboyant.”
S(a): “Eu acho que eu posso contar as vezes, na mao, que eu fui no Flamboyant.”

F.: “Eu moro... eu acho mais proximo do Flamboyant. Eu moro mais proximo do Flamboyant
do que aqui. Eu venho aqui (no Buriti Shopping)!”

Facilitador: “Verdade. Vocé (F.) mora no Serrinha (bairro de Goiania), ndo ¢?”
F.: “Ndo. Na Vila Sul, é ld perto. Pela BR (rodovia BR-153) é dez minutinhos.”
Facilitador: “Ah nao! A S(a) que mora no Serrinha. Desculpa!”

S(a): “Mas como eu trabalho proximo, e... moro proximo também... venho aqui (no Buriti
Shopping). Almogo aqui, fago...”

Facilitador: “[inaudivel] me respondeu da questdo do...

S(a): “Pago conta!

Facilitador: (resposta direcionada & S[a]) “E mais conveniente pra vocé, né?”’

S(a): “Muito mais conveniente!”

Facilitador: “Tem o Vapt-vupt (servigo integrado de atendimento ao cidadio) aqui!”
S(b): “Vapt-vupt, tem no Goidnia Shopping? (pergunta ao facilitador) ”

S(a): “Tem! Tem!”

S(b): “Tem?! Eu acho que ndo! Tem ndo. Cé vé, shopping do povado que tem! Flamboyant ndo
tem isso! Vocé acha que Flamboyant e Goidnia Shopping ‘qué’ la o pobre — ld de ‘chineldo’
Havaiana, tudo la dentro? Ndo ‘qué’ isso ndao!”

S(b): “No Buena Vista (Shopping localizado em bairro de alto padrdo de Goiania) tem! No
Buena Vista tem! O Buena Vista é de rico também, né ndo?”
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M(a).: “O Shopping que a gente td arriscando agora é o Cerrado (novo shopping popular
recém-inaugurado, localizado na regido Noroeste de Goidnia). ‘Tamos’ arriscando o Cerrado.
A qualidade la é muito boa! A praga de alimentacdo la, da de dez a zero aqui no Buriti!”

S(b).: “Shopping Cerrado?”
M(a).: “E!”
S(b).: “Qual... qual que é? Ah, da Anhanguera?!”

M(a).: “E as pessoas desprezam pela regido, porque ali é um lugar que tem muita prostituta
proximo né... entdo... Mas é vazio... As pessoas ainda ndo descobriram, né? Mas tudo que ‘nos’
‘andamentos’, ld era... de qualidade. Assim, até eu e o M. (marido), até brincamos assim...
[inaudivel] o pessoal la de Aparecida, por causa da distancia ndo vem aqui.”

S(b): “Vem ndo! Vai ndo!”

M(a).: “Mas eles foram considerados a melhor sala de cinema, por exemplo. Eu ainda nao fui,
mas ja to projetando pra assistir filme la, porque aqui no Buriti, é... tem...”

S(a).: (a0 mesmo tempo que M.) “/...] Reformou! Melhorou bastante! E um Deus nos acuda
ali, viu?!”

Facilitador: “E... Ouvindo a M. dizer — ai eu falei aqui — ah, mas tem o Uber, carro... Porque
vocés ndo vao no Flamboyant? O problema ndo é a distancia, o problema é o shopping que
tenha a ver?

S(a).: “Como perfil, com a classe!”

’

F.: “O atendimento é diferente.’

Facilitador: “O estilo de vocés, o ‘esquema’ que vocés mais gostam... O (shopping) Cerrado
virou uma op¢ado nesse sentido?”

’

M(a).: “Sim. E confortavel, é tranquilo...’

S(b).: “Agora, voltando a questido de shopping. Aquele Passeio das Aguas (Shopping
localizado na regido Noroeste de Goiania). Aquilo ali é um monstro. Eu acho desproporcional
um shopping daquele tamanho ‘pela’ aquela regido la. Vocé anda la dentro, aquele ‘trem’
vazio.”

M(a).: “Cansativo, de... de...”

S(a).: “Uma loja aqui, outra ali...”

S(b).: “E, lojas ‘fechada’. Aquilo ali dd uma impressdo, que o ‘trem’ td abandonado.”
Facilitador: “Entdo, assim... O Buriti continua sendo a primeira op¢do”?

S(b).: “E o top (o Buriti Shopping)! 4 segunda op¢do [inaudivel], um Cerrado... Um shopping
aqui mais pra regido... O Flamboyant ndo entra nessa?”

F.: “Ndo! (arespeito do Shopping Flamboyant). ”

S(a).: “Mas se for pra comprar uma coisa especifica, uma coisa que ndo teria aqui, é... aqui

tem que ir ld (no Shopping Flamboyant). ”
249



F.: “Mas o atendimento aqui no Buriti Shopping, independente da sua forma que ta vestido, o
atendimento é o mesmo. Se eu for, de uma ‘Havaina’ (marca de sandalias-chinelos) /d no
Flamboyant, ndo!”

M(a).: “Liiiixi!!!”
S(b): “Nunca!!”

O.: “Eu posso contar uma experiéncia no Flamboyant? Eu trabalhava na Oi (empresa de
telefonia) e... eu fui no Flamboyant. E a gente ‘tava’ no horario de almogo... E eu fui de
‘chinelinha’... E ai eu entrei numa loja, vi uma roupa muito bonita né, e eu — e entrei. Vou
olhar, né?! E eu estava... quando eu entrei que eu olhei, a mo¢a deu uma olhada...”

S(b).: (a0 mesmo tempo que O.) “/...] de cima embaixo.”

O.: “De cima em baixo! Falei: moga, qual o valor do vestido? O vestido era duzentos e alguma
coisa (reais), obrigado moga, eu so queria saber... E ela deu uma olhada pra mim de cima
abaixo... Pelo motivo de eu estar, de sandalia, né?”

M(a).: “Ndo. E eu conhego pessoas que trabalharam la. Eles tém treinamento pra identificar,
sabe...?”

S(a).: “E?!”

M(a).: “Sim, isso! Ela (O.), até falou de chinelinho mas, eu ja vi muita mocinha rica, e de
chinelo Havaiana — aquela ‘chinela’ Havaiana, né? Até a Havaiana agora tem classe, né?!”

S(b).: “E, tem mesmo!

’

M(a).: “E quando entra, é... quando a menina entrou na loja, ela foi prontamente atendida.’
S(a).: “De chinelo!”

M(a).: “De chinelinha. De jeans rasgadinho, de shortinho... ela tava bem casual. Mas tudo
nela mostrava o dinheiro, demonstrava o dinheiro! Entdo eles tém treinamento pra isso, sim!”

Facilitador: “Pra saber identificar o perfil... Mesmo estando de /Havaiana’? Ele (o shopping)
tem la um...”

M(a).: “Pra saber sim! Eles ‘olha’, sim!”

S(a).: “Nossa, eu tenho vontade de ganhar na Mega-sena (Loteria Federal brasileira) e chegar
bem ‘mulambenta assim nesse lugar.”

F.: “O meu sonho!”

S(b).: “Eu acho que o sonho de todo pobre ¢ chegar la ‘tudo’ de chinelo ‘mulambado’, no
Flamboyant, assim...”

S(a).: “Falar assim: eu quero isso, isso e isso... Desce!”

Facilitador: “Isso ai que vocés falaram, da diferenca... A pesquisa vai ficando muito legal de
ser feita, viu? Porque a opinido de vocés... é muito bacana... [fim do video]
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VIDEO 09 — DURACAO: 10°44”

Facilitador: “Frequento o Buriti Shopping por questdo de conveniéncia, pra poder pagar uma
conta sem precisar ir pra outro lugar, né?”

’

M(a).: “Sim. Tem muita coisa, muita opgdo.’

Facilitador: “Até o proprio Flamboyant, por ter falado, ndo é meu publico, é outro — escolheu
la o publico... Shopping vem muito mudando o comportamento? Antigamente ndo tinha tanto
isso, era um shopping na cidade, ou dois. Agora tem shopping para todos os tipos de perfis,
né? E assim, eu ja sei que o shopping Buriti é a preferéncia de vocés. O que que tem de tdo
especial que vocés falam desse shopping? O que é que faz toda diferenca nele? Dois, trés itens
que vocés podem citar...”

S(a).: “Acho que mais a simplicidade, assim, dele ter comegado... Que ele comegou, ele tinha
pouquissimas lojas... que eu me lembre.”

S(b).: “Era um ‘ovo’ (pequeno).”

’

S(a).: “Agora expandiu e continuou com aquela ‘mais’ simples.’

’

S(b).: “Localiza¢do, também.’

S(a).: “Mas se bem, que ta vindo bastante coisas novas, né? Que tem no Flamboyant e ‘que’
td vindo pra ca (para o Buriti Shopping). ”

Facilitador: “Eles tém trocado mais lojas, trazido mais marcas?”

S(a).: “Sim, sim! Igual, eu tinha que comprar um “trem” de determinada marca pra dar de
presente. Al eu falei, nossa, ndo vai ter no Buriti! Ai eu fiquei surpresa de ter — Loccitane
(marca de cosméticos) — so que, Loccitane, aqui ndo tem da linha francesa, so tem da linha
brasileira. Al parece que eu pensei assim, nossa, mas tem um diferencial ai! O pessoal daqui
(Buriti Shopping) ndo vai querer da marca francesa? Ai la no Flamboyant tem da linha
brasileira e francesa.”

S(b): “Ndo sei se vocés vao concordar comigo: todos os shoppings tém, e no Buriti ndo tem —
ele deixa muito a desejar. Ele ndo tem ar-condicionado central. Ele é um calor insuportavel!
Quando ta muito quente, eles abrem aquele teto... Vocé vai no Goidania Shopping, no
Flamboyant, é ‘fresquim’,’ geladim’. Ai ndo tem! (no Buriti Shopping) ”

’

S(a).: “Tem lojas que também nem tem ar.’

S(b).: “Pra vocé pegar uma ‘brisa geladinha’, vocé tem que entrar dentro da loja. A1, naquilo
que vocé ta dentro da loja vem o vendedor, ta la em cima! Nao tem! Isso é uma falha muito
grande!”

M(a).: “E!”
Facilitador: “O problema do conforto ai, ele acaba... prejudicando?”
S(a).: “O consumo!”

Facilitador: “Prejudica?”
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’

M(a).: “Eu deixo, por exemplo, de vir lanchar.’
S(b): “A praga de alimentacdo é um forno!”

M(a).: Por que? A demora é muito grande. A demanda é grande e a demora, é muito grande!
Entdo as vezes vocé ta com muita fome, cé prefere comer no bairro mesmo. Comer perto de
casa é mais ‘lucro’ do que...”

Facilitador: “Entendi. O conforto acaba atrapalhando continuar comprando. Concorda,
M(b)?”

M(a): “Quem tem filho entdo?”

S(b): “Ndo tem uma diversdo ai nesse Buriti (shopping) pro filho. Assim, né... um playground,
tipo um fliperama, um ‘trem’ bom, ‘top’! Tem aquele negocio que eles fizeram la em cima, que
ndo tem o monitor. Ndo fica a monitora, ndo fica la! Vocé que tem que tomar conta do menino.”

Facilitador: “Falta consumo de lazer no Buriti (shopping)?”

M(b).: “O Portal Shopping (shopping popular localizado na regido Noroeste de Goiania), indo
pra Inhumas ali, tem uma piscina enorme de bolinha. Quase me perdi la dentro, porque, é
grande demais! Lazer, pras crian¢as, pros pais. E de gragal”’

S(a).: “De graga?!”

M(b).: “De graca! Se vocé vé la, os pais, as mdes deitadas na piscina de bolinhas e as criangas
subindo pulando. Por que?”

M(a).: (em direg¢do a F.) “Vocé pagou?”

F.: “Pagou! Pra entrar nessa piscina de bolinhas...”

S(a).: “Ndo, la é na saida de Inhumas!”

F.: (em direcdo a M[a]) “Ndo sei. Onde que tava essa piscina de bolinhas?”
M(a).: (em dire¢do a F.) “Nao, mas ai foi outra atrag¢do.”

S(b): “E outra coisa também, que assim... todo enfeite de Natal, é horrivel!”
Facilitador: “Do Buriti (shopping)? Vocés concordam?”

M(a).: “Sim, a decoragdo deixa muito a desejar.”
S(b).: “Decoragao horrorosa!”
F.: “E bem ‘popularzio’ mesmo.”’

S(a).: “Jesus nossa senhora!”

M(b).: “Até o Cerrado (shopping) tava melhor.”

M(a).: “Nossa, do Cerrado tava lindo!”

Facilitador: “Vocés apontaram algumas coisas importantes que...’

S(b).: “Aquela area mesmo de frente la... o Fujioka (rede de lojas goiana de eletroeletronicos),
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aquele quadrado... Fica, tem vez, que fica um ‘trem’ desperdi¢ado... aquela drea la. Al ou
monta um ‘trem’ sem graga, horrivel... Tem que botar uma atragdo, igual — faz tempo que eles
ndo colocam pista de patinagdo ai (no Buriti Shopping). ”

M(a): é, quando tinha foi, foi muito bom.
S(b).: “Pista de patinagao foi boa, ‘top’!”
S(a).: “4h, aquela era boa! Faz, 6!”

Facilitador: “Pra fechar, assim... porque eu té ‘amarrando as pontas’ aqui. E o shopping (o
Buriti Shopping) de preferéncia de vocés, que vocés mais frequentam?”

Todos concordam.

Facilitador: “Ai, entdo, vocé vai la no shopping (Buriti Shopping) pra comprar, mas quando
a gente fala em conforto e atragoes de lazer, eu percebi um certo descontentamento. E isso
mesmo?”

Todos concordam.

S(b).: “E mais uma coisa mecanica. Vai la compra, comprou, tal; por que ta perto. Proximo e
ai o, ‘vaza’ (0 mesmo que: vai embora)/”

M(a).: “Comodidade!”

F.: “Lazer, ndo! (em sinal de nega¢ao). ”

J.: “E o acesso, vocés acham facil? (o proprio participante pergunta ao grupo).”
M(a).: “Ndo.”

S(b): “Estacionamento?!”

’

J.: “Estacionamento...’
S(b).: “Lotado!”
S(a).: “Nossa, o estacionamento ali... (men¢ao em tom negativo).”

M(a).: “A acessibilidade eu também acho muito ruim. Tudo muito escondido. Entdo pra gente
achar ali o elevador... pra entrar no elevador,; porque o elevador ali é muito pequeno também.
Complicado!”

J.: “Euvi um detalhe, aquela escada rolante, né? Pro idoso ela é muito perigosa. Ela tem uma
velocidade muito maior que as outras normais, que eu ja vi.”

M(a).: “E ela é um pouco, também... (sinal com a mao para baixo).”

’

J.: “Ela é bem inclinada.’

’

S(a).: “F ela, direto ta na manutengdo.’

D.: “Mas nao é aquela de escadinha que vocé ta falando? (pergunta para J., ao lado) Aquela
outra que é lisa?”

’

J.: “E a de degrau mesmo.’
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S(a).: “E a perto da ‘Americana’ (rede de lojas brasileira de departamentos)?”
J.: “Isso! E a em frente ao Bretas (rede regional de supermercados). ”
F.: “E a que sobe entdo.”

J.: “Euja vi ali as pessoas de idade tendo dificuldade.... porque ela é muito veloz.”

’

Facilitador: “Lazer e diversdo...’

A(a).: “Eu ndo quero falar ndo, porque meu filho ama o (Buriti) shopping. E o que ele ama,
pra mim ta bom. T6 satisfeita...”

Facilitador: “E o que ele ama?” (direcionando pergunta para A.)

A(a).: “Ndo, ele adora o (Buriti) shopping! Brinca com aqueles ‘brinquedim’ simples, la.
Assim, ele tem 56 0 que, cinco anos né? Entdo quando eu saio de casa eu falo: a gente vai no
shopping hoje, ta... quando vocé chegar da escola. Pago o Uber, tiro a tarde so pra ele. Ai ndo
vejo questdo de ar-condicionado, essas coisas assim. Igual, assim, no modo deles ‘falar’... pra
mim e pra ele, eu me sinto bem!”

Facilitador: “Virou um ‘quintal’ da sua casa, quase?”

A(a).: “Sim! Pra ele, pra mim... Desde quando a gente mudou pra ca, é a vida dele. Quando
eu pego — tenho uma reserva... ‘bora’ meu filho, pro shopping! O nosso passeio é ld. Nos ‘se
diverte’ numa boa.”

J.: “Tem um detalhezinho também que eu, por exemplo... Nos que ‘trabalha’ com aplicativo
(de carona privado), nos ‘da’ pra ver o tipo de movimento que da do shopping. O Buriti
Shopping mesmo, ele é um movimento grande.”

A.: “Lotado!”

J.: “Aqui atras, no rumo dele, tem uma praga... que vocé vai la e é lotado de carro de aplicativo,
entendeu? Tanto da 99 (aplicativo de carona privado) quanto do Uber (aplicativo de carona
privado). ”

’

A.: “Lotado mesmo.’

J.: “O que acontece: la no Flamboyant, nos ‘mesmo’ entre nos, ‘vé’ que diminuiu um pouco...
porque assim, depois que o Aparecida Shopping (recente shopping inaugurado em Aparecida
de Goiania) — aquele la né, de Aparecida —, diminuiu o fluxo dentro do Flamboyant, por conta
disso... Porque assim, ali o movimento do Flamboyant, apesar de que tem muita gente que
gosta, tem gente que, tipo assim, as vezes quer ser o que ndo é. Quer demonstrar naquele lugar,
né? E tem muita gente que faz isso.”

A(b).: “E!”
M(a).: “Ostentar!”

J.: “E 0 que acontece. Mas mesmo assim, porque conta de op¢do, naquela regido ali. Eu creio
que o Flamboyant tem um movimento grande, grande da classe média. Porque na regido dele
ndo tem um que nem o Buriti Shopping aqui; que nem um (Shopping) Cerrado, que nem um
Portal (Shopping), entendeu? Por exemplo, agora comegou... Apareceu em aparecida, o
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movimento caiu um ‘pouquim’. NOos vé’ isso, porque nos ‘sabia’; porque nos ‘sabe’ pelo
sistema de chamada. Entendeu?”

D.: “Mas eu — quando a gente morava em Senador Canedo eu ja vim aqui no Buriti Shopping,
‘mais’ minha vizinha e o marido dela. Nos ‘veio’ lanchar aqui no Buriti Shopping. Nos ndo
‘foi’ no (Shopping) Flamboyant, veio no Buriti (Shopping).”

Facilitador: “Importante isso que vocé falou (em direcdo a D.). Entdo a opg¢do de sair mais de
longe, pra vir aqui; do que o contrario, daqui pro Flamboyant...”

M(a).: “E outra coisa: é... o Buriti Shopping nunca ta vazio. Essa é uma observagdo que eu fiz
pro meu esposo... Nao! Pode ser época de data comemorativa ou ndo, sempre estd muito
cheio!”

Facilitador: “Isso é bom pra vocé? (pergunta direcionada a M[a]).”

M(a).: “Eu acredito que é atrativo, né? As pessoas, por mais que a qualidade ndo seja tdo boa
— igual no (Shopping) Flamboyant, por exemplo, ou no (Shopping) Cerrado, que eu fui, que é
muito bom — é, as pessoas vem!”

’

S(a).: “Eu acho assim, que depende do horario.’

’

S(b): “E igual vocé chegar num boteco vazio...’
Facilitador: “Numa festa vazia? (pergunta direcionada a S[b]). ”

S(a).: “O horario que eu venho — no hordrio do almogo — é um horario otimo. Eu prefiro.
Pagar conta, comprar alguma coisa... é bem mais vazio.”

’

O.: [inaudivel] “Nunca estd [inaudivel] vazio...’
S(a).: “Se eu vier depois das dezoito, ai 6timo! Ai comega...”

S(b): “Caixa Econémica (Federal), ai no Buriti (Shopping) nunca é vazio.”
O.: “Nunca encontra ai vazio.”

S(a): “A lotérica é assim, né? (sinal com a mao de cheio, lotado). ”

O.: “4 lotérica e o caixa da Caixa (Econdmica Federal)” (sinal com a mao de cheio, lotado). ”

J.: “Do shopping, assim, que eu tenho mais movimento com passageiro, mais juventude, é o
Buriti Shopping.”

M(a): “E o ‘point’, né?”

’

J.: “E o ponto da juventude. E muito forte.’

M(a): “Eu sinto assim, apesar de ja ‘teve’ até morte aqui (no Buriti Shopping), né? Telhado
que caiu, e todas ‘das’ coisas que ja aconteceram, eu percebo que ha uma seguranga. Eu nunca
me senti insegura no Buriti (Shopping). Andar com medo, por exemplo... E... tem shoppings,
realmente... A ultima vez que eu fui no (Shopping) Flamboyant, eu senti medo... porque la eles
assaltam aquelas joalherias, ali ‘constante’, né?

Facilitador: “E aqui (no Buriti Shopping) vocés ndo tém esse medo?”
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’

M(a): “Ndo! Eu pelo menos, de mim, ndo.’

O. e F.: (Fazem sinal negativo com cabeca, concordando com M[a]).

’

A(a).: “Eu me sinto melhor quando eu venho pra ca (Buriti Shopping), também.’

Facilitador: (direcionando a pergunta para A[a]) “Entdo no geral, vocé se sente bem? Vocé
falou do seu filho, né? Ta tudo certo, né A(a)? (pergunta em tom de descontragao)

Todos descontraidos rindo e falando ao mesmo tempo [inaudivel]

Facilitador: (interrompendo) “Pessoal, faltam trés perguntas pra acabar, ta? Eu quero saber
como que o (Buriti) shopping se comunica com vocés. Vocés veem propaganda do (Buriti)
shopping, habitualmente? Como é que vocés sdo impactados, ‘pro’ shopping ‘convidarem’
vocés para irem la? Vou apresentar aqui algumas campanhas publicitarias, queria que vocés
opinassem. Porque tem campanhas aqui diferentes, que falam de formas diferentes, ta? Vou
apresentar aqui pra vocés, ‘pode’ ir passando.”

(Facilitador distribui as pecas publicitarias impressas aos participantes)

[fim do video]

VIDEO 10 - DURACAO: 6°35”

Facilitador: “/...] tem a ver com lazer, diversao, compras... E tudo do Buriti Shopping. Vocés
se identificam com tudo isso, é verdade? Faz parte da vida de vocés, ou tem alguma coisa que
vocés ndo reconhecem?

M(a).: (Anuncio: Festival do churrasco) “Nossa, quando que foi?! [inaudivel] pelo amor de
Deus!!! (gargalhada), (vira o antincio para a mesa e pergunta) Alguém foi? Pelo amor de Deus,
que eu ndo to sabendo!”

S(a).: (Anuncio Festival do churrasco) “Eu fiquei sabendo desse (recebe o anuncio de M[a]).
Esse aqui foi no estacionamento, aqui, 6! Veio um churrasqueiro famoso...”

M(a).: (Anancio: Férias Buriti Shopping) “Esse aqui eu vi pelas redes sociais. Eu curto a
pagina. Entdo...”

F.: (Anancio Black Friday) “Eu nunca vi!”

S(a).: (Anuncio: Dia de prevencao de hepatites virais), (apontando para o anlincio que estd nas
maos de M[b]; e comenta) “Esse ai eu também nunca vi ndo!”

A(a).: (Anuncio: Qual foi sua ultima foto tirada no Buriti?) “Esse aqui é a minha cara gente,
do meu filho!”

M(a).: (Anuncio: Natal Buriti Shopping) “Esse aqui, com certeza, eu lembro! (transfere o
anuncio para S[a], que comenta em seguida) Esse aqui foi o ultimo? (em seguida transfere para
F., porém ndo emite comentario algum). ”

M(a).: (Anuncio: Dia de Preveng¢do as Hepatites Virais) “Esse aqui apareceu no jornal. Eu vi,
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a reportagem mostrando...”
S(b).: (Anuncio: Black Friday) “Black Fraude!”

Facilitador: (para S[b]) “Entdo, a Black Friday, vocé tinha falado que ndo é uma coisa que
vocé acredita, quando o shopping fala...”

S(b).: “Eles tiram um pouco, né? Mas nao é aquela Black Friday mesmo ndo.”

Facilitador: “A questdo que eu apresentei, isso pra vocés... é entender, se tudo o que (o Buriti)
shopping tem — ai tem Natal, tem evento de churrasco, tem o shopping falando pra vocé ir la
tirar foto, ta convidando vocé pra ir falar sobre a Hepatite; a prevengdo, o show, o happy hour,
la com a musica sertaneja. Isso tudo chega pra vocés? Vocés usam o shopping pra tudo isso
ou ndao?”

M(a).: “Essa da hepatite (Antincio: Dia de prevengdo as hepatites virais), eu ndo tenho certeza
se foi esse, mas teve na televisdo uma reportagem mostrando... Até foi esse espago que a gente
comentou, mostrando a... ai falou que foi no estacionamento, mas parece que teve umas
pessoas ‘sentando’ outras pessoas e conversando com elas naquele espago la em frente o
Fujioka. Parece que eu vi algo assim...”

Facilitador: “Vocés se identificam com tudo isso aqui, ou ‘o’ shopping. O que eu quero
entender: o shopping é um espago so de compras — é ou ndo um espago so de compras, ou
também tem outras questoes aqui, outras coisas que vocés usam do (Buriti) shopping?”

’

S(a).: “Tem outras coisas.’
M(a).: “Eu ja vacinei. Ja vacinei, ja, contra a Febre Amarela. Teve uma campanha ai...”
D.: “Ja paguei conta no shopping, no Buriti.”

S(b).: “O Vapt-vupt, ali, vocé da entrada no Seguro Desemprego, paga IPVA, paga ndo sei o
que... ‘puxa’ conta de agua, ‘puxa’ conta de luz...”

S(a): “Carteira Passe Livre (dd acesso subsidiado pelo Governo do Estado, ao transporte
publico coletivo de Goiania e regido metropolitana). ”

S(b): “E tudo ali!”

Facilitador: “E hdbito, entio?”

Todos concordam.

Facilitador: “E A(b), também pra vocé?”
A(b). “Sim. Tudo!”

Facilitador: “O (Buriti) shopping, entdo ele acaba sendo mais compras; ele acaba sendo mais
diversdo, lazer, resolver problemas?”

S(b).: “Balcdo de utilidades que tem ali.”
D.: “E um lugar que ‘cé’ vai, que praticamente se resolve tudo.”

M(a).: “Até ponto de referéncia. A gente ja buscou pessoas aqui no Buriti Shopping porque so

sabia vir até Aparecida, pelo Buriti Shopping. Entdo a gente busca no Buriti e leva pra casa.”
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Facilitador: “Trés ‘perguntinhas’ mesmo, prometo pra vocés ta gente? Bem na parte final
mesmo. E... 0 que tem no Buriti (shopping) que vocés acham que falta do lado de fora, na rua?
Tem alguma diferenca?”

S(b): “O drive-thru que tirou, do Mc.Donald’s. Vocé lembra o Mc.Donald’s la de fora?”

’

Facilitador: “Ndo lembro.’
S(b): “Tinha um drive-thru.”
M(b): “Tinha mesmo!”

S(b): “Agora pra vocé ir no Mc.Donald’s, vocé tem que ir la dentro. Paga estacionamento, ou
ld na T-63 (Avenida de Goiania onde esta localizada uma das unidades da rede Mc.Donald’s).
Aqui ndo, la do lado de fora vocé vinha com o carro, passava, fazia o pedido... ‘pa’! Ja pegada
o ‘rango’ e ‘acelerava’.”

Facilitador: “Mas eu ‘tava’ querendo ir um pouquinho além. Tem algumas coisas dentro do
shopping que faltam na rua. La dentro eles criam alguns ambientes... A questdo da seguranca
por exemplo, é uma delas...”

M(a): “Sim, eu ia falar isso.”

Facilitador: “O que tem do lado de dentro (do Buriti Shopping), que falta aqui fora — que
quando vocés entram la dentro, percebem que la muda?”

J.: “Pra mim é duas coisas: o ambiente e seguranca. A seguranca... da uma seguranca melhor
porque, tipo assim... na rua, ali vocé ta muito exposto. Entendeu? E no shopping, nao. Ali a
seguranca é um pouco melhor. Vocé fica mais reservado, entendeu? Pra vocé mexer no celular,
pra puxar sua carteira, entendeu? Eu opto mais pelo shopping por conta disso, né? A
seguranga, e mesmo quem falou que o sistema — em rela¢do ao ar-condicionado ‘ndo’ tem,
mas, por conta das lojas, acaba que o corredor fica mais fresco.”

S(a).: “Eu acho que la de fora deveria ter mais lugar pra ter onde o carro parar, porque tem
aquele la onde os ‘taxi’ ‘fica’, né... que é congestionado direto. Acho que deveria ter mais uma
parada. Porque colocaram umas placas ali de proibido parar e estacionar; e as vezes alguém
vai te deixar... mais conforto pra quando vocé chegar, tipo assim: porque a maioria vai de
Uber, né? Assim, acredito que quando vocé vai precisar de uma carona — deixar, acho que
poderia melhorar esse espaco, de local pra deixar o...”

’

J.: “O acesso, no caso...’

Facilitador: “E vocé O., o que acha? Que tem la (no Buriti Shopping) que falta aqui fora? Ou,
o que (tem) aqui fora, que falta la... Relagdo cidade e shopping, né? O shopping é um ambiente
diferente...”

S(a).: “Mas vocé fala, um ambiente geral?”

Facilitador: “E, no ambiente geral. Quando vocé entra ld pra dentro do (Buriti) shopping, o
que vocé sente que as vezes falta aqui fora? Porque aqui ta calor, tem transito, tem o tumulto,
tem aquela coisa meio caotica. Quando vocé entra la pra dentro isso muda, ou ndo?”

’

O.: “Nao. A questdo do calor, muda muito ndo.’
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’

S(a): “Deveria mudar, porque deveria ser mais...’

O.: “O ar condicionado. Mas eu acho ali dentro, por exemplo... eu que pago conta ‘direto’ e
vou [inaudivel] acho que deveria ter, por exemplo, a lotérica: do dia primeiro até o dia dez,
vocé ndo consegue, porque ali chega muito pelo estacionamento. Entdo pra vocé fica mais facil
pagar na lotérica ali embaixo na Rio Verde (Avenida que passa em frente ao Buriti Shopping),
que é menos... Porque eu acredito que poderia ter outra lotérica ld dentro...”

Facilitador: “A4 conveniéncia poderia ser até uma coisa maior do que é? E a sua opinido?”

[fim do video]

VIDEO 11 - DURACAO: 18°09”

M(a).: “E tem uns puf’s, muito grandes. E ai, as mdes... as esposas vao fazer compras... Achei
superinteressante!”

Facilitador: “E o ‘maridrédomo’! (em tom de brincadeira)

M(a).: “E outra coisa: uma cadeira, cé paga dois reais; coloca a nota la... ela faz massagem
em vocé durante tantos minutos lda. Entdo houve muita gente que tava ali chegando do servigo,
pagava ali e ficava dando aquela relaxada. Eu falei: gente, isso precisava ter no Buriti

(shopping)!”
F.: “E de carregar o celular, de vez em quando eles colocam e tiram.”

Facilitador: “Vocés se sentem cansados, quando ‘vai’ no shopping por uma hora, duas horas
la?”

M(a): “Uh! Eu sinto.”
F.: “Eu nem lembro.”

J.: [inaudivel] “Numa loja que eu dou nota dez, é quando eu chego com a minha esposa, que
ela vai fazer compras e que tem um lugar pra sentar. Porque Deus me livre!”

’

A(b): “E meia hora ou mais.’
D.: [inaudivel] “Procurando a cadeira.”
Ambiente descontraido. Risos.

Facilitador: “Agora, gente: assim, de tudo que a gente discutiu, a gente desembocou no
shopping, né? ‘Saimo’ ld da cidadania, ‘fomo’ falar de consumo, de classe social — o que
melhorou ou piorou na vida de vocés... Em linhas gerais, aqui, pra terminar, duas perguntas:
o que ‘esse tal’ de Buriti Shopping significa na vida de vocés, hoje? ‘Vamo’ imaginar que ele
ndo exista. Mudou alguma coisa?”

M(a): “Nossa!”

F.: “Mudou. Condugao... ai vou ter que ir pra pagar ali, comprar no outro la. Ai vou resolver

um problema de uma carteira ld ndo sei aonde. E tudo...”
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S(b): “Tem que ir na Cidade Jardim... (bairro onde esta situado o Detran-GO). ”
Facilitador: “Tem que ir la no Detran, tal?”

O.: “Isso! Nossall”

Facilitador: “M(b), é isso ai?”

M(b).: “E! Na verdade, o Buriti Shopping traz conforto, agilidade no dia a dia do pessoal tudo.
Aléem de quem trabalha la, e do pessoal que ‘td’ na redondeza.”

M(a).: O shopping faz parte da nossa historia, por exemplo: quando a gente comegcou a
namorar, ja tinha o shopping. Mas foi na época da ampliacdo do shopping — entdo eu lembro
que fez parte de todas a nossa historia assim, de casar, agora trazer a minha filha... Entdo,
nossa, eu ndo imagino sem o Buriti!”

O.: “Eu também!”

Facilitador: “Entdo ndo da pra imaginar esse bairro, essa regido sem o (Buriti) shopping? Da
D.?”

M(a).: “Ndo!”
D.: “Nao, acho que ndo.”

A(b).: “Acho que ndo da mais ndo.’

Facilitador: “Porque vocés tém pouco tempo que tdo aqui. Nao tem esse ‘acordo’ que a M(a)
e o M(b) tém ndo.”

D.: “E igual eu falei: esse shopping aqui, ele tem tudo! Entdo da pra vocé resolver tudo aqui
no shopping, no Buriti.”

M(b).: “Nao. Pensa so se tira um shopping desse? Mata a regido todinha aqui!”
M(a).: acabou!
D.: “Ele tem correio.”

Facilitador: “Porque la nos Estados Unidos, os shoppings estdo quebrando, né? Quebraram
muitos shoppings, mais de trés mil shoppings. Entdo, so to tentando imaginar — o (Buriti)
shopping, ndo vai quebrar, parece que ele ta bem, né? Mas ‘vamo’ imaginar se acaba o
shopping. Entdo, é um problema?”

(Comocao geral)

M(a).: “E tem pessoas, ‘como’ a nossa faixa etdria aqui; a gente ndo utiliza, mas, tem coisas
como bordar camisetas, bonés, que tem escolas que trabalham com isso dentro do shopping.
Realmente tem fornecido servigos, muito além das lojas de departamento.”

Facilitador: “E mais do que comprar?”
M(a).: “Sim!”

Facilitador: “E isso?”
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M(a).: “Fornece servigos, assim... as vezes pra gente hoje ndo é importante, mas pras pessoas
que estdo fazendo uso, ndo tem mais como viver sem.”’

Facilitador: “como a A(a) falou, que o filho é apegado com o shopping. E isso A(a)?

’

AQ).: E, ele é louco pelo...’

Facilitador: “Entdo as vezes ndo é nem so pra comprar algum produto, é pro filho que
adora?”

A(a).: “Ndo, as vezes eu venho so por diversao com ele, também...”

o

0.: “E, até porque meu filho trabalha ld.

Facilitador: (pergunta direcionada para O.) “Seu filho trabalha la”?

’ i3

O.: “Trabalha la, na administragcdo do shopping. Chego la ‘quietim’...

’

J.: “E que cresga...’

(risos)

’

O.: “Que cresga...’
(risos)

Facilitador: “7d bom. Ultima pergunta (S[a] se retirou momentaneamente da sala para ida ao
toalete), depois eu repito pra S(a) quando ela voltar. Porque é importante, é a ultima pra
encerrar. Se for muito profunda essa pergunta, vocés podem falar: essa pergunta, vocé deu
uma viajada (descontragdo). Tem problema ndo. Mas é importante pro contexto geral.”

Facilitador: “Vocés sdo consumidores, nos somos consumidores... “A gente usa a nossa vida
toda basicamente em volta — por isso eu mostrei todas aquelas marcas — como se a nossa vida
sempre, pra comprar, pagar alguma coisa, né? A engrenagem da vida é assim. Vocés se
consideram cidaddos pelo consumo? Vocés se sentem mais cidaddos pelo consumo, ou ndo?
Isso ndo tem nenhum tipo de relagdo pra vocés; ou ja tem algum tipo de relagdo?”

O.: “Acho que so o fato da gente, consumir, isso ja td incluido nisso... porque, né? Pra comer
tem que consumir.”

S(b).: “Principalmente quando vocé compra no seu nome, née... Que cé tem o nome limpo...
Vocé compra e paga aquilo.”

O.: “Exatamente, né? Pra vestir tem que consumir, entdo...”
M(a).: “Eu acho que tem tanta relagdo que o governo tem colocado o seu CPF na nota, né?”

O.: “Exatamente!”

M(a).: “E eu percebo que as pessoas que optam por fazer esse tipo de compra, se sentem mais

P 2]

‘cidaddo’.
Facilitador: “E porque, M(a)?”

M(a).: Ah, eu ndo... se isso de certa forma, é... ter psicologia. Tipo, a gente perde tanto na
saude, ‘a’ gente é tdo ‘lesado’ em tantas areas, e parece que quando a gente td ali, consumindo,
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a gente se sente gente. Importante, porque vocé ta comprando uma coisa que vocé quer, que
vocé precisava. Entdo eu acredito que é isso. A gente acha uma saida, né? Nesse mundo assim
que a gente so tem ‘percas’, e consegue fazer algo bom... E também outra coisa que eu acredito,
¢ que quando a gente td ali comprando, a gente ta gerando emprego. Entdo tem a ver também
com cidadania, por isso.”

Facilitador: “Entendi. Perfeito. Muito bom! S(a), a pergunta que eu fiz é se vocé se sente ou
ndo mais cidada quando se consome. A M(a) ja deu o ponto de vista dela. Quero ouvir a sua e
a dos outros também. Essa é uma pergunta de fechamento, entdo é muito importante ouvir a
opinido de cada um de vocés.”

S(a).: Sim. O consumo gera emprego, gera varios fatores, né? Se vocé faz o consumo consciente
de uma determinada coisa, vocé vai impactar em outras coisas também, né? Se vocé compra
aquilo que vocé sabe que é o correto, que tem — como se diz —, tem coisas que vocé compra que
tem que ter cerificado. Se vocé compra e sabe que aquilo ali é legal, vocé ta sendo cidaddo
também com a sociedade. Porque tem coisas que vocé compra que impacta no meio ambiente.
Vocé sabe que aquilo la, vocé ajudar... Igual o consumo de sacola biodegradavel, né? Se vocé
‘apoia’ naquele consumo, naquela determinada (sacola biodegradavel), deixa de adquirir
aquele outro tipo de sacola...”

Facilitador: “Melhora o meio ambiente por ta comprando um produto que vai durar. Mas vocé
se sente como? Vocé! ‘Vamo’ esquecer o entorno;, ‘vamo’ falar da gente. Como eu me sinto
quando eu consumo? Isso tem alguma relagdo, ou ndo, com cidadania do que a gente falou la
no comego? Aquela coisa... esse que é o ponto, de tentar ver uma coisa ligada a outra. Ou ndo
tem nenhum tipo de ligacdo, necessariamente falando?

S(a).: “Consumo?”

’

S(b).: “Consumo e cidadania... eu acho que ndo tem ndo.’

S(a).: “Eu acho que assim. Cidadania tem mais a ver com o sentimento, com o pessoal. O que
vocé pode ajudar o outro, ou uma sociedade. Igual vocé se envolver com projeto social. Eu
acho que isso é um ponto de cidadania, ‘igual’ eu to vendo muitos projetos sociais, que a
propria Prefeitura de Goidnia ta fazendo. Eu achei bem interessante, ne... eu acho que isso
também tem a ver com consumo! Porque assim, se pedir uma doagdo e vocé é aquela pessoa
que consome — consome muito, vocé acaba ajudando o proximo. Vocé acaba fazendo o seu
papel de cidaddo.”

’

Facilitador: “Dois pontos de vista interessantes...’

S(a).: “Igual doagdo de agasalhos, né? Igual eu vi um projeto interessante que era assim: vocé
tinha que ir la na SEMMA (Secretaria do Meio Ambiente de Goiania). Acho que é um pouco
longe daqui da regido. E... vocé ‘doar’ uma bolsa; uma bolsa sua, né? Mulheres tem vdrias
bolsas... [inaudivel] consumo. Vocé doaria uma bolsa sua com objetos de higiene pessoal. Ou
objetos de... batom, de maquiagem, pra mulheres de rua.”

Facilitador: “Ta bom.”
S(b).: “4 OVG (Organizagao das Voluntarias de Goias) ainda ta doando?”

’

S(a).: “Eu achei bem interessante.’
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’

Facilitador: “4 OVG tem uma série de programas...’

S(a).: “Sim, sociais. Eu achei bem interessante. Por que assim, pegou o ponto que a mulher
tem muita coisa, muita bolsa. Tem mulher que, né?”

Facilitador: “O desperdicio acaba virando uma coisa util pra sociedade, née?”

’

S(a).: “Sim, acaba ‘cé’ tendo um papel cidaddo.’

Facilitador: F., vocé se sente ou ndo mais cidadd quando vocé consome? Tem relagdo, ou ndo
tem relacdo?

F.: “De certa forma ja tem, porque eu ja té contribuindo com imposto. A gente quer que o
imposto seja usado de forma correta, né? Na maioria das vezes ndo é, mas eu to sendo cidada,
porque através do meu consumo eu to pagando imposto.”

M(a).: “Verdade.”

Facilitador: “Voceé, A(a)?”

’

A(a).: “Eu t6 com que a F. falou do imposto.’
Facilitador: “Entdo a rela¢do do imposto, poder contribuir... com gerar riqueza?”

S(a).: “Ai cé compra, cé ja paga imposto. E imposto, né (de imposi¢do)? S6 que ndo ti sendo
bem aplicado.”

Facilitador: “Entdo cés sabem que o consumo ta girando a engrenagem toda, né?”
(Todos concordam)

S(b).: “E a mesma coisa... é uma mdquina. Vocé ta comprando, cé td movimentando dinheiro.
E a madquina. O que movimenta o Brasil, o mundo, é o dinheiro, né? Comprando cé ta
consumindo.”

’

S(a).: “E um ciclo, né? Cé consome, paga imposto...’

D.: “De todo jeito — ou ruim ou bom — a gente é um cidaddo. E igual ela falou: a gente paga
imposto e tudo. Agora, o que o governo, prefeito, ‘faz’ com o dinheiro, ai ja é um problema
dele! Logico que prejudica ‘nos’, mas de todo jeito nos somo ‘cidaddo’. Igual la ‘no’ Senador
Canedo: sempre tem o Rodeo Show. Eles pedem a entrada... eles ndo cobram ingresso, assim...
¢ alimento perecivel. Entdo se eu vou, eu to contribuindo. Eu t6 fazendo minha parte de
cidaddo, entendeu? Eu to contribuindo com alimento pra eles ‘ajudar’ as pessoas, né... que
precisam.”

S(b).: “Eu acho isso errado, que toda vez so faz isso em época de Natal. Tem coisas ai que s
‘faz’ essas ‘campanha’ em época de Natal. Com coisa que a pessoa que so td na rua, que mora
na rua, so tem fome no Natal! Isso deveria ser constante. Acho isso errado...”

D.: “E nem so quem mora na rua. Tem muita gente que mora assim, nesses ‘lugar’ bem
‘afastado’ de Aparecida (de Goiania). Bem longe, esses ‘outro lugar’, que passa necessidade.
Eu falo porque eu nasci e me criei na roga. Tinha dia que eu tinha so arroz. Nao tinha o feijdo,
ndo tinha a carne, entendeu? Entdo assim, cé vé a pessoa andando assim na rua, mas cé ndo
sabe o que ela tem em casa pra comer. Tem gente que ndo tem!”
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Facilitador: “A4 cidadania ‘tda muito’ com o que vocés contribuem comprando, que vai ajudar
aquele outro até indiretamente. E isso, A(b)?”

A(b).: E. No grupo de ‘empresdrio’, né? Seus carros ‘cheio’ de ‘alimento’ pro pessoal
[inaudivel] passando naquela cidade, né? Pegando a palavra do senhor, né? E...”

’

S(a).: “Ahan, eu vi! Passou na televisdao. Foi dos evangélicos.’

O.: “Mas é daqui de Goidnia. Empresario muito grande, e eles foram pra esse retiro no
Carnaval. Foram pra cidade, eles levaram a biblia...”

M(b).: “Problema que é assim: quem tem muito dinheiro, ndo preocupa com aquele que ndo
tem. Chega um determinado... principalmente no Natal, ai a midia foca muito. Por exemplo,
tem a Polo Imoveis (Imobiliaria tradicional de Goidnia que promove uma das agdes de
decoragdo natalina mais famosas da capital). So no Natal que vocé vé que ele faz alguma
coisinha pro pobre. So no Natal! Ou seja, pega o inicio do ano ‘todim’, e ai? Pega as ‘cesta’
‘basica, que essas empresas, poderiam doar, né... ai por exemplo: chega ld, vocé ta na sua
familia e tudo. Ah ndo, vou fazer a doagdo de cesta ali, sei la, pra um conhecido; e alguém ali
que ta necessitado... Mas o pessoal ndao pensa assim. O grande que tem dinheiro ndo pensa
assim. Fala em crise, mas cé chega numa concessionaria, que nem ali no Setor Sul (tradicional
bairro de classe média alta de Goiania), ali na BMW — em plena crise todo mundo la falando,
empresa fechando e tudo — o cara fala: ndo, quero comprar esse carro! Quanto que é esse
carro aqui? Ah, trezentos mil! Como é a forma de pagamento? E a vista! Ndo tem um carro a
pronta entrega aqui... Ndo, t6 com pressa ndo... Eu vou pagar o carro e pego daqui a sessenta
dias. Entdo quer dizer, quem tem dinheiro...”

’

S(b).: “E, Goidnia tem muita pessoa que tem poder aquisitivo alto.’

Facilitador: “Entdo, assim, pra gente fechar aqui: vocés sdo basicamente undanimes. Quando
eu compro eu ajudo — de alguma forma o Brasil; ajuda o outro cidaddo, indiretamente.”

’

J.: “E, isso é ser ‘cidadania’.’

Facilitador: “E esse ‘cara’ que é ajudado indiretamente, que ndo tem como comprar? Ele é o
que? Ele é ou ndo cidaddo?”

(Todos concordam)

M(a).: “E um cidaddo, sim!”
D.: “E um cidaddo também.”

S(b).: “Sim.”

S(a).: “Sim! Ele tem direitos, ‘igual’. S6 ndo tem o poder.”
M(b).: (balanga a cabeca concordando)

J.: “Ele tem direitos...”

A(a).: “Também.”

0. e A(b).: (campo de visdo da camera e facilitador sobrepondo-os; ndo permitiu visualizar a
resposta de ambos)
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J.: “O que aproxima tanto eu com qualquer um, de ser cidadao, é... da parte ‘compras’, é por
exemplo: eu sei comprar um produto ‘legal’. Entendeu? Se comprar um produto legal, vocé ta
sendo um cidaddo por que vocé td... cé ta apoiando um sistema que envolve muita gente. Que
¢ o que ela falou (S[a]). Emprego, né... muitos ‘beneficio’, entdo... Isso que é ‘isso’; é uma
parte de ser cidaddo também. Porque se vocé entrar no mercado, no mercado informal, como
no mercado ‘negro’, vocé ajuda...”

0

S(a).: “Vocé ta ajudando os ‘bandido’.

M(a).: “E olhando do ponto de vista que nos comecamos a citar, que cidadania envolve saude,
educagdo, é... o bem-estar, né? Seguranga! Quando vocé compra em algum shopping por
exemplo, que vocé vai gerar a renda do funcionario. A maioria das lojas oferece plano de
saude; entdo vocé ta gerando saude, né? A maioria estuda, né? Entdo de forma indireta, vocé
tda pagando o estudo daquela pessoa. Vocé ta gerando saude pra aquela pessoa, né? A gente
ndo para pra pensar, mas a verdade é essa. Por isso quando a gente fala, que a gente que paga
o salario, né... dos que trabalham, no Estado, realmente é isso — mas também no particular. A
gente que ta pagando!”

A(a).: “Exercendo a cidadania.”

M(a).: E, exercendo a cidadania.’

Facilitador: “Quero agradecer o tempo, por vocés terem vindo aqui. Vocés abriram mdo de
‘estar’ com a familia, de se ‘divertir’, etc. Entdo eu fico extremamente agradecido mesmo, e
me sinto lisonjeado pela oportunidade de ter ‘tido’ vocés aqui comigo, ta?

Facilitador: “Entdo a gente falou de cidadania, de consumo, de classe social... Falamos do
Buriti Shopping. Entdo a gente conseguiu falar de tudo. Foi otimo! Vocés querem
complementar com alguma coisa? Figuem a vontade.”

(Nenhuma manifestagao)
Facilitador: “Otimo! A gente falou de tudo, né? Exaurimos.”
(Descontracao — risos)

(Entrega dos envelopes — encerra-se o video e o grupo focal)

TEMPO TOTAL DO GRUPO FOCAL: 148°35” (2,47 HORAS)
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ANEXO 1: MARCAS DE CONSUMO APRESENTADAS AOS

PARTICIPANTES DO GRUPO FOCAL DA PESQUISA QUALITATIVA:

QUESTAO 7 — ITEM B(i) DO QUESTIONARIO/ROTEIRO

RENNER E e
Ll o1 CUC
Galaxy S

Y

R
Ricardo @‘

EEE A — R EHLO
®iPhone V’SA

RIACHUELO
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ANEXO 2: ANUNCIOS DO BURITI SHOPPING VEICULADOS E SUA
PAGINA DO FACEBOOK

Antncio (A)

Quem é sua melhor companhia

pra vir no Buriti?

Pode se di

Anuncio (C)
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|

QUAL FOI SUA ULTIMA
FOTO TIRADA NO BURITI? |,

CONCORRA LOJA DE

A 1 CARRO TROCA:
HONDA WRY 0 KM PROXIMA

A cada R$ 100 em compras AO CINEMA.

Anuncio (E)
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VENHA APROVEITAR
BLACK 0SMENORES
PRECGOS

NARAIOR
3 LIQUIDACAO

DO ANO.

S0 NESTA SEXTA, SABADO E DOMINGO.
SEXTA-FEIRA, LOJAS DE ELETRO
ABERTAS DAS 7H AS 00H

Anuncio (F)

IIIIIIIIIIIIII

0 EVENTO ESTA TAO

'GOSTOSO

QUE DOMINGO SERVIREMOS
MAIS CEDOM

ENTRADA 1.10 - DOMINGO - 12H AS 23H
GRATU|TA Oéumn SHOPPING(—;[I{P DE amwﬁmo

Antncio (G)
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BURITI E

#BOMTODAVIDA

DOMINGO, 03/09, A PARTIR DAS 16H

FERNANDO E RENAN

(SERTANEJO)

Anuncio (H)

DIA DE _
~ _"PREVENCAO

2 AS HEPATITES VIRAIS 2017
. DAS 10H AS 16H30

/ ESTACIONAMENTO CINZA (AV. RIO VERDE)
P € OsTLay oS
Pl R N m::d
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