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EPIGRAFE

La liberte commence ou l'ignorance finit.

(Victor Hugo)



RESUMO

O presente trabalho tem como proposta investigar acbes subjetivas de segregacdo e
hierarquizacéo por classe social nas estratégias de configuragdo espacial do Shopping Riomar
Recife, para oferecer visibilidade as dinamicas sociais deste centro comercial. Como
estabelecimento, primariamente voltado a reproducdo do capital na forma de comercializacdo
e consumo de mercadorias que utiliza de simbologia e desejo de pertencimento, mais tambéem
historicamente planejado para comercializar o estilo de vida burgués, gerador de identificagéo
e posicionamento nos frequentadores e funcionarios. As ciéncias sociais oferecem um papel
importante de investigagcdo das dimensfes social do consumo ao observar a existéncia de
marcadores limitantes de acesso nestes espacos como recorte das praticas constituintes de
identificacdo, pois individuos podem através da compra de determinado produto, ou servigo
refletir caracteristicas da classe social e estrutura dominante pertencente que estabelecem signos
privativos e linhas divisorias de hierarquizacdo de gostos. Com essa finalidade utilizamos a
metodologia qualitativa de observacédo direta, analise de imagem e entrevistas para averiguar a
imposicao de valores reprodutores de violéncia simbdlica nestes espacos.

Palavras-chave: Distingdo Socioespacial, Classes Sociais, Consumo.



ABSTRACT

The present work aims to investigate subjective actions of segregation and social class hierarchization
in the spatial configuration strategies of Shopping Riomar Recife to offer visibility to the social
dynamics of this shopping center. As an establishment primarily geared towards the reproduction of
capital in the form of merchandising and consumption of goods that employs symbolism and a sense of
belonging, but also historically planned to commercialize the bourgeois lifestyle, generating
identification and positioning among visitors and staff. The social sciences play an important role in
investigating the social dimensions of consumption by observing the existence of limiting access
markers in these spaces as a cut-off of constitutive practices of identification, as individuals can, through
the purchase of a certain product or service, reflect characteristics of the social class and dominant
structure to which they belong, establishing private signs and dividing lines of taste hierarchization.
With this purpose, we use the qualitative methodology of direct observation, image analysis, and
interviews to investigate the imposition of values that reproduce symbolic violence in these spaces.

Keywords: Socio-spatial Distinction, Social Classes, Consumption.
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1. INTRODUCAO

Os Shoppings Centers podem ser considerados hoje como a fiel e mais que perfeita

representacdo do capitalismo, cumprindo a funcao de locais de convivéncia social e importante
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campo identitario, tanto para os trabalhadores, quanto para os seus frequentadores. Desde sua
origem, na década de 1950, consequente do desenvolvimento do consumo e da comercializagdo
de produtos industrializados, no final do séc. XVI1II, os shopping centers foram inspirados nas
galerias francesas e grandes magazines, como o Le Bon Marché Rive Gauche, inaugurado em
1852, na Franca, e Selfriendges, em 1909, na Inglaterra. Estes estabelecimentos replicam a
comercializag@o do estilo burgués da “classe ociosa”, frequentadora desses centros comerciais
(Corbo; Frid; Rocha, 2016).

Longe dos problemas urbanos dos centros comerciais tradicionais, principalmente da
violéncia marcante nas ruas das cidades e da falta de abrigo e comodidade, tais estabelecimentos
perfazem a utopia de novas cidades sem 0s seus problemas sociais mais comuns. Ambientes
repletos de simbologias que, ao mesmo tempo, tém a capacidade de abrigar diversos publicos
que conservam relagbes com seus espacos, 0s shoppings também podem representar a
coisificacdo do ser humano, através de objetos, roupas e servicos. Além disso, tende a conceder
a estes a impresséo de status e o desejo de pertencimento a determinada classe social, bem como
o0 de transitar nos estratos sociais representados.

As suas estruturas sociais replicadas nao sdo naturais ou descuidadas, como nas cidades,
muito embora os Shoppings sejam espelhos da vida urbana e do desenvolvimento dela. Alguns
elementos, aparentemente ndo percebidos a primeira vista, mesmo que prioritariamente
voltados para o ato de consumir, ajudam a realizacdo da mercadoria, uma vez que acabam por
criar um ambiente carregado de simbolos pertencentes ao consumo. Soares (2020), afirma que
tais elementos sdo propositais e direcionados as relacdes espaciais estabelecidas no interior dos

shoppings.

O mesmo espaco que serve a certos grupos, tambem impde barreiras visiveis e invisiveis
a outros, barreiras essas que restringem e delimitam o acesso. Individuos estigmatizados pela
raca, cor, classe social e até mesmo género, sdo muitas vezes impedidos de circular em certos
espacos (Goffman, 1988). O caso ocorrido na loja “Zara” do Shopping Iguatemi, em Fortaleza,
uma delegada negra foi impedida de entrar no estabelecimento por ndo usar a méascara para
protecdo contra o virus da Covid-19, porém no interior da loja haviam clientes caucasianos?
sendo atendidos sem utilizar a mascara. Apos denuncia e avancar nas investigacdes, foi provado

que a loja tinha um codigo acionado através do alto-falante chamado “Zara-Zerou” para

1 Segundo Dicio Dicionério Online, trata-se de uma classificacéo referente a pessoas brancas por meio de tracos
fisicos que aludem a populacdo europeia,
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sinalizar aos funcionarios sobre a presenca de pessoas indesejadas no interior da loja. Em
setembro de 2021, comprovou a existéncia de um codigo discriminatorio, ainda que néo visivel,
para alertar sobre o tipo de pessoa que ndo deveria transitar em suas dependéncias, como

sistema marcador que identifica qual o individuo pode circular tranquilamente na loja.

Esta pesquisa nasceu do envolvimento profissional da autora com os shoppings e seus
espacos de negdcios. O interesse por estudar as questfes de distin¢bes sociais nestes ambientes
surgiu do cotidiano da elaboracao de projetos comunicacionais e de “visual merchandising” em
seus espacos, nos quais, usualmente, coloca-se em pratica técnicas mercadoldgicas de
exposicdo de produtos e desenho da trajetéria do consumidor no ambiente das lojas,
pretendendo a fixacdo da marca trabalhada no subconsciente do consumidor e, posteriormente,
a concretizagdo da venda. Da observacdo destes microambientes surgiu o questionamento
sociologico para investigar se as subjetividades nas estratégias de configuracdo espacial do
shopping sdo capazes de favorecer a inclusao das classes sociais com maior poder aquisitivo,
bem como a exclusdo, a submissdo e “docilidade” das classes na base da piramide, que ndo
dispdem de mesma forca. Dessa forma, surgiu-nos a seguinte questdo: Qual é a dindmica social
no interior do Shopping Riomar Recife, no que se refere ao consumo, a construcéo de

identidade e as distin¢des de classe?

Esta pesquisa procurou, entéo, debaixo da teoria sistematizada de Pierre Bourdieu sobre
habitus que confere distin¢do social, evidencia o gosto de classe e estilo de vida (Bourdieu,
2015; 1983), além disto, permite identificar as territorialidades do consumo no Riomar, para
analisar as dinamicas de mobilidade social nos seus espacos, desde a organizacdo das plantas
baixas de cada piso até o agrupamento de lojas de luxo em determinados espacos, passando
pela apreciacdo visual até as praticas comportamentais de consumo. Neste caso, as lojas de
departamentos, de variedades, vestuario, de itens luxuosos, ambientes de servicos,
entretenimento e alimentacdo fixam-se como agentes que indicam a existéncia de acdes

subjetivas para segregar e hierarquizar por classe social.

Para averiguar nestes locais, 0s aspectos descritos por Douglas (2013), no que concerne
a criacao de barreiras, procurando perceber tanto as pontes quanto as “cercas” estabelecidas
através da perspectiva do habitus (Bourdieu, 2015) de cada classe. Acreditamos que tais habitus
definem os individuos, em sua condi¢do social, o lugar dentro do shopping o qual devem
frequentar. Buscamos ainda entender a corrida pela demarcagdo social na aquisicdo de bens,

com a finalidade de obter diferenciacéo das classes sociais mais baixas (Barbosa, 2004) e, bem
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como a manutencdo da dominacao e submissao estabelecidas nas relagdes sociais (Douglas e
Isherwood, 2013). Essas territorialidades foram investigadas sob os trés prismas do objetivo
especifico: avaliacdo e andlise da arquitetura do Shopping Riomar Recife, nas perspectivas
histérica e antropoldgica; avaliacdo da dimensdo social do consumo no shopping e; a
verificacdo de marcadores que estabelecam esses limites de acesso a determinadas classes

sociais no interior do Shopping.

O Shopping Riomar foi inaugurado em periodo no qual a Regido Metropolitana do
Recife figurava como a mais rica do Norte-Nordeste do pais, especialmente no que concerne ao
Poder de Compra (PPC) e ao Produto Interno Bruto (PIB). O cenario nacional de pujanca
econdmica também propiciou o crescimento dos Shopping Centers em detrimento do declinio
do comércio de rua, e o relativo abandono dos centros comerciais urbanos. Também
contribuiram para o seu crescimento o aumento de violéncia urbana e a falta de investimento
das gestdes publicas (Lins, 2022). Esses fatores acabaram por contribuir para a migracédo de

consumo da populacdo, até a de mais baixo poder aquisitivo, para os Shoppings Centers.

O investimento, segundo dados da Associacdo Brasileira de Lojistas de Shopping
(ALOSHPPE), foi 0 maior do Norte-Nordeste. Inaugurado ha 11 anos (outubro de 2012), com
mais de 100 mil metros quadrados de area locavel e 380 lojas, o shopping Riomar emprega hoje
cerca de 29000 pessoas, entre empregos diretos e indiretos. Dividido em trés areas distintas:
Lojas e Servicos (Térreo, Piso L1 e L2), Restaurantes e Praca de Alimentacdo (Piso L3) e
Entretenimento — Cinemas e Teatro (L4), o empreendimento também conta com um “cluster”
préprio em torno do Shopping, que corresponde ao conjunto de prédios empresariais e de

servigcos médicos para atender ao publico.

Para levantamento de dados da pesquisa foram realizadas entrevistas com profissionais
de vendas do Shopping e profissionais de Visual Merchandising; observagdo direta ndo
participante com um sociélogo e uma arquiteta; entrevista com uma especialista no segmento
de consumo e visual merchandising e autora de livros; e avaliacdo de imagens e aspectos

arquitetdnicos da construcdo e segmentacdo do Shopping.

Os dados foram avaliados e ancorados sob as perspectivas da teoria de Bourdieu (2015).
Para capturar a ldgica das dinAmicas socioespaciais no shopping, aplicamos a metodologia
qualitativa de observacdo de campo e realizamos entrevistas com vendedores e visual

merchandisers na tentativa por verificar os espacos das posi¢des sociais identitarias por meio
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do consumo, pois o ato de utilizar bens e servigos para satisfazer necessidade e desejos refletem
valores, preferéncias e status do individuo. E por fim, a pesquisa apresentou as competéncias
objetivas do consumo no shopping como importante campo simbdlico e construtor de
identidade social perceptiveis nas diferentes classes que frequentam e estabelecem correlagdes
significativas que demonstram a intrinseca ligacdo entre os simbolos e o0s signos sociais
evidenciados no local. Contribuindo para desnudar a simbologia dos codigos de acessos destes
espacos e estratégias que manipulam os cenérios através da subjetividade.

2. CAPITULO I

MICROCOSMO DO MODELO CAPITALISTA

2.1 Mercadoria, porcdo de um universo

No mundo da mercadoria hierarquizada pelo desenvolvimento do sistema capitalista,
gue tem como uma das suas principais caracteristicas a capacidade de adaptacdo das empresas
para ajustar-se a mudancas econémicas e sociais. Os valores de troca e uso da mercadoria sdo
pontos fundamentais para compreender a dindmica das contradigdes e conflitos deste sistema
através das relacfes sociais e econdmicas. A analise de Marx (2023) sobre a dualidade destes
valores constitui a mercadoria. No primeiro, como parte quantificAvel e proporcional
importante, confere valor de uso voltado para a satisfacdo das necessidades da vida humana na
relacdo de troca. No contexto do mercado, a utilidade real de um bem em relacdo a outros é
derivada da acdo do trabalho, e o dinheiro atua como um valor universal, facilitando a
transferéncia reciproca de mercadorias. Em linhas gerais, a mercadoria é o produto do trabalho
humano destinado a troca ou ao valor de uso como afirma O Capital de Marx:

O carater misterioso da forma-mercadoria consiste, portanto,
simplesmente no fato de que ela reflete aos homens os caracteres sociais
de seu proéprio trabalho como caracteres objetivos dos préprios produtos
do trabalho, como propriedades sociais que sdo naturais a essas coisas
e, por isso, reflete também a relagdo social dos produtores com trabalho
total como uma relacao social entre os objetos, existente a margem dos
produtores. E por meio desse quiproqué que os produtos do trabalho se

tornam mercadorias, coisas sensiveis-suprassensivel ou sociais (Marx,
2023, p.147).

Em sintese, na sociedade capitalista as mercadorias assumem um papel crucial nas

relacbes sociais, sendo percebidas ndo como produtos do trabalho humano, mas como
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possuidoras de um valor intrinseco, quase mistico. Esse fenbmeno, descrito por Marx como
alienacdo, resulta na separacgéo dos trabalhadores do verdadeiro valor de seu trabalho, enquanto
as mercadorias ganham uma autonomia aparente. 1sso leva a um obscurecimento intencional
das relacGes sociais e do esforco humano envolvido na producéo, alimentando a ilusdo de que
as mercadorias existem independentemente do trabalho humano. Contudo, neste trabalho,
vamos além, partimos da perspectiva do Hang (1997, p. 27) ao aludir & existéncia de um valor
de uso estético a mercadoria:

O valor de uso estético prometido pela mercadoria torna-se entdo

instrumento para se obter dinheiro. Desse modo, 0 seu interesse

contrério estimula, na perspectiva do valor de troca, 0 empenho em se

tornar uma aparéncia de valor de uso, que exatamente por isso assume
formas bastantes exageradas, uma vez que da perspectiva do valor de

troca, o valor de uso nao € essencial.

O valor de uso da mercadoria, neste caso, é obtido por meio do trabalho humano, ao
manufaturar a matéria natural e atribuir utilidade ao objeto. Porém, o tempo de trabalho
empregado na producgéo desta mercadoria assume a configuragdo de maior magnitude, adornada
de encantos objetivos e subjetivos, neste caso as relagdes sao invertidas e surge assim a estética
da mercadoria (Haug, 1997). Dessa forma, o valor de troca adquire este contorno mistico

elevado, sendo justificado por ambos os lados.

As mercadorias sdo carregadas de significados, que vao além do valor de uso ou valor
de troca, de modo que as pessoas podem atribuir valores subjetivos a esses objetos, distorcendo
da sua verdadeira natureza econdmica, aqui as dindmicas se invertem, e as pessoas passam a
extrair sua expressdo estética a partir das mercadorias, sao apresentadas e consumidas nédo
apenas por suas caracteristicas utilitarias, mas também por suas qualidades simbdlicas e
estéticas.

A fungdo da valorizagdo sempre a procura de uma resposta para a
questdo da realizacdo encontra expressdo justamente na aparéncia
exagerada do valor de uso, impelido o valor de troca contido na
mercadoria ao encontro do dinheiro. Ansiosa pelo dinheiro, a
mercadoria € criada na produgdo capitalista a imagem da ansiedade do

publico consumidor. Essa imagem sera divulgada mais tarde pela
propaganda, separada da mercadoria (Haug, 1997, p. 35).

Agora, transmutada em objeto empoderado de contornos misticos e com ritos proprios,
ou seja, a forma fantasmagorica com contornos religiosos descritos por Marx (2023). A
mercadoria como produto do intelecto humano dotado de vida propria, deve ser analisada para

determinar o lugar que esta intervém, as suas relacGes e conflitos (David-Ménard, 2022). O
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status elaborado pelos aspectos da necessidade de uma distin¢do social, de um valor subjetivo
incorporado a mercadoria, pressupde que haja um lugar de pertencimento, e nesse sentido, o
segmento de luxo se apodera destas caracteristicas da mercadoria para se consolidar e distinguir
0 seu publico alvo. Se o fascinio mistico seduz e arrebata o consumidor comum, aportado nas
classes dominadas, na classe dominante esse lago é potencializado pela exclusividade, sensacéo
de poder e realizagdo, como bem coloca Tungate (2014) uma “Disneylandia dos desejos”. As
transformag0es causadas pelo avango do capitalismo e novas formas de mercadorias acabaram
por sanear essa relacdo de consumo, que transcende o real papel do objeto e seu valor de troca,
dando-lhe poderes e entornos de fascinios “espiritualizados”, sendo os centros comerciais

(shoppings) e lojas de luxo os templos de realiza¢éo das necessidades da classe.

Podemos enxergar este olhar de deslumbramento numa das passagens do livro de
Benjamin (1989) tecendo uma critica sobre a exposi¢do dos artigos luxo e os produtos
industrializados. Ao retratar a riqueza da obra de Baudelaire como critico da modernidade e do
capitalismo que apontou a complexidade da vida no auge do capitalismo moderno, as
transformacdes nas relagdes sociais e culturais do século XIX e explorou a experiéncia urbana,
a alienacdo e a decadéncia das galerias de Paris com o surgimento das lojas de departamentos
através do olhar de seu personagem o Flaneur:

A Flénerie dificilmente poderia ter-se tornado em toda a plenitude sem
as galerias, “As galerias, uma nova descoberta do luxo industrial. - diz
um guia ilustrado de Paris de 1852 - sdo caminhos cobertos de vidro e
revestidos de marmore, através de blocos de casas cujos proprietarios
se uniram para tais especulacdes. De ambos os lados dessas vias se
estendem os mais elegantes estabelecimentos comerciais, de modo que

uma de tais passagens é como uma cidade, um mundo em miniatura
(Benjamin, 1989, p. 34-35).

As galerias que representavam a forma classica de contemplacéo foram ofuscadas pelo
surgimento dos grandes magazines cheios de ruas e labirintos de mercadorias, como expressao
da dinamica de troca no final do século XIX e precursora do que hoje conhecemos como
shopping, ou seja, o simulacro do modelo capitalista fundamentado por Marx (2008; 2023)
voltado para acumulacédo e reproducéo do capital. Bienenstein (2001) coloca a teoria marxista
como alicerce para revelar o papel deste estabelecimento como objeto representante da
reorganizacdo do capital presente nas transformacg6es das cidades. Além disso, nestes centros
comerciais existe uma espécie de monopolio capitalista sobre o espaco, onde a reproducéo do

capital consiste na concentracao, crescente, continua e ampliada do mesmo.
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2.2 Nascimento dos shoppings

Os shopping centers tém suas raizes nas feiras e nos mercados que existiam desde 0s
tempos antigos, as feiras eram eventos temporarios e muitas vezes sazonais, onde comerciantes
reuniam-se para trocar mercadorias. Com dimensdes muito pequenas, elas se multiplicaram,
passando a ocupar 0 espaco urbano, mas ganharam concorréncia com o surgimento das lojas,
que eram células restritas, como outro instrumento de troca, mas de forma permanente,
especializada e hierarquizada diferente da feira (Braudel, 2009). Da mesma forma que a
modernidade ndo tolera impedimentos, as cidades cresceram e foram atreladas a racionalidade
burguesa, na qual os investimentos passaram a determinar os desenvolvimentos tecnolégicos,

cientificos e de novas realidades urbanas.

No século XIX surgem as galerias e lojas de departamentos como outra concep¢do da
origem dos shoppings fundamentada na evolucdo das galerias francesas que difundiram um
estilo de vida burgués e, segundo Corbo, Frid e Rocha (2016), estas originaram 0S novos
padrBes de consumo, que a principio eram absorvidos pelos vendedores, no contato com
mulheres da burguesia frequentadoras destes espagos. As trabalhadoras que migravam de
cidades pequenas da Europa para 0s centros urbanos eram treinadas para atender a demanda
das lojas de departamentos, aprendendo normas de etiqueta, moda, costumes e habitos da
burguesia, reproduzindo a cultura e o estilo de vida burgués.

O crescimento exponencial desse tipo de loja acarretou uma série de
mudangas nos habitos, gostos e comportamentos entre as mulheres e
homens da burguesia, mas principalmente, potencializou a ascensdo das
camadas médias, das quais seus funcionarios faziam parte. Em outras
palavras, as lojas de departamentos se relacionam intimamente com a

formacdo de um novo agrupamento médio centrado no consumo
(Corbo, Frid, Rocha, 2016, p.109).

A partir do século XX, a forma moderna e o conceito dos shoppings se consolidaram
nos Estados Unidos e, diferente do prot6tipo Francés, nasceram do modelo de armazéns do
século XIX, conhecidos como secos e molhados, onde vendia-se de tudo. Posteriormente
vieram as lojas de departamentos para solucionar o problema de escoamento da producdo em
massa. Elas comercializam bens secos e prét-a-porter? (Padilha, 2006), e por causa da guerra
de mercado pela preferéncia do cliente passou a oferecer servicos mais especializados como

saldo de beleza e restaurantes. Para atender essa nova demanda de mercado, vieram

2 alta costura, que é a moda feita sob medida para clientes especificos.
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trabalhadoras que Mills (1979) denominou de a nova classe média, referindo-se as
trabalhadoras especializadas, pois eram jovens escolhidas entre 18 e 30 anos de idade com
experiéncia em vendas, com nivel superior, conhecedoras de cultura geral e com a capacidade
inata para manipular pessoas. Tungate (2014) acrescenta a ideia de que os vendedores, em
especial das lojas de luxo, precisam ser especializados no segmento e possuir um nivel

educacional diferenciado, além de dominar outros idiomas.

Em seguida, o desenvolvimento tecnoldgico da arquitetura viabilizou o aprimoramento
das estruturas de comércio e passaram a crescer verticalmente. Estes espacos ganharam
relevancia apés a Segunda Guerra Mundial com a construcdo de imensos shoppings nos
suburbios dos Estados Unidos. O primeiro shopping center norte-americano totalmente fechado
e climatizado foi projetado por Victor Gruen em Edina, Minnesota e estabeleceu os padrdes

para 0s Shopping modernos que conhecemos.

Segundo descreve:

O moderno shopping mall (Expressdo usada pelos norte-americanos e
canadenses) foi uma “invengdo” do arquiteto vienense Victor Gruen,
que, inspirando-se nas galerias de Mildo e Népoles do século XIX,
desejou, nos anos 1950, recriar uma cidade europeia na América. A
tipica cidade norte-americana havia se tornado irremediavelmente
congestionada pelo trafego intenso de automdveis e pedestres. Gruen
percebeu, entdo, a oportunidade de fazer um novo centro urbano que
pudesse acomodar bem os carros, respeitando também os pedestres. O
primeiro passo na reconstrucdo da cidade norte-americana foi construir
um vasto espaco fechado para as compras cercado por vagas de
estacionamento (Padilha, 2006, p. 57).

Adicionalmente ao deslocamento para 0s sublirbios americanos, 0s empresarios que
investiram nestes espacos instituiram uma politica de aluguel voltada para a manutencao destes
complexos (Beinenstein, 2001). Em suma, eles conseguiram o feito de reorganizagédo do capital
e espacial pelo monopdlio destas &reas construidas. Uma dominacéo de natureza simbolica e
materialista que tanto nos Estados Unidos, quanto na Europa herdaram a I6gica do modelo de
negocio dos magazines e ao inovar o consumo de mercadorias, favorecendo o ingresso de
grupos especificos em espacos voltados para a experiéncia de compra, antes restrita a uma
determinada classe social. Da mesma forma, a contemporaneidade dos shoppings reproduzem
0 padrdo de acumulacdo de capital, de sociabilizacdo das classes e de simulacdo do comércio
urbano, pois a configuracao das lojas que ficam dispostas em seus espacos € uma aglomeracao

controlada e determinada por fatores de venda e lucros.
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No Brasil, o pioneirismo deste tipo de empreendimento privado deve-se ao Shopping
Iguatemi em 1966, localizado na cidade de S&o Paulo e construido conforme o modelo
americano (Soares, 2020). Sua construcdo coincidiu com o crescimento do setor de servicos e
processos industriais urbanos na decada de 1980, que encontrou seu mercado consumidor na
Regido Sudeste do pais, campo fértil adequado para monopdlio dos espacos e reproducéo do
capital. E, conforme afirma Pintaudi e Fragoli (1992, p. 62): “0s shoppings surgem no processo

de urbanizag¢do da economia e da popula¢do”.

Diferentemente do modelo europeu, propagador do estilo de vida burgués Corbo, Frid
e Rocha (2016), Padilha (2006) e norte-americano que privilegiou a expansao do suburbio em
decorréncia do aumento populacional e de grande fluxo de carros nas metropoles americanas,
(Beinenstein, 2001), os shoppings no Brasil se adaptaram aos conceitos, necessidades e
contextos culturais nacionais, além de ser um rico exemplo da capacidade brasileira de absorver
e combinar valores originariamente diferente. O shopping brasileiro consegue o feito de
conjugar numa terceira expressao cultural, relacional, social e local, pois, a0 mesmo tempo em
que herdou o estilo burgués das galerias e magazines franceses, deteve também aspectos do
formato norte americano de acumulacdo, reorganizacao do capital e monopdlio espacial das

lojas, voltado para estimular a realizacdo a mercadoria.

Em 1992, Pintaudi e Fragoli (1992) ja especulavam a capacidade dos shoppings
brasileiros serem convertidos ndo apenas para 0 consumo, mas também para a sociabilidade e
cultura, como sugere Soares (2020) ao analisar a dicotomia entre a rua (frieza e conflito) e a
casa (sociabilidade e familia). Além disso, os autores denunciam as mudancas das escalas
urbanas destrutivas dos arranjos locais de onde os shoppings se instalam, a existéncia de jogos
simbolicos em seu interior com o deslocamento da arquitetura para cenografia, voltado para
favorecer as estratégias de localizacdo interna como pontos hierarquizantes e segregadores. E,
mesmo apos 58 anos de implantagdo do primeiro centro comercial no Brasil, estes elementos

ainda s&o questionados (Ferreira, Rocha, 2022).
2.3 Cosmo de signos mais do que valor de troca

Para Generoso (2009), os shoppings sdo “os simbolos onipresentes de poder”, a
metropolizacdo planejada que serve de remédio para os males urbanos, oferecendo um universo
de ilusdo da nova cidade que, embora seja um espago privado, apresenta-se como publico.

Nestes ambientes é evidente a ideia de fetiche da mercadoria que transborda o conceito de Marx,
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(2023) por causa da énfase, na apresentacao, na marca e no status associados aos produtos e nos
valores monetérios comercializados em suas dependéncias, contribuindo para a criagdo de
desejos impulsionados pela aparéncia e pelo status social ligados as mercadorias. Ao mesmo
tempo que influenciam a sociedade, disseminam a ideia de Templos do Consumo (Soares, 2020;
Corbo, Frid e Rocha, 2016) e Catedral das Mercadorias (Padilha, 2006). Sdo também espacos
de adoracdo ao consumo, onde 0s consumidores podem estar envolvidos em trocas simbolicas
ao escolherem bens que representam simbolos identitarios, conforme proposto por Bourdieu
(2002). Ao mesmo tempo, esses bens podem ser fetichizados, adquirindo um simbolismo para

além de seu valor de uso, como descrito por Haug (1997).

Todo o espaco do shopping comunica: sua arquitetura, seus ambientes, suas vitrines,
suas luzes, suas cores e suas texturas (Demetresco, 2005). Estes elementos desempenham um
papel crucial na criacdo de uma atmosfera atraente, que envolve a maximizacao do apelo visual
para os clientes e junto a esses elementos a alta valoracdo dos produtos, em especial o0s artigos
de luxo, que imprimem notoriedade, exclusividade e pertencimento. Os agentes que trabalham
com o sistema de signos® voltado para 0 aumento do consumo nos shoppings sdo os visual

merchandisers.

Como descreve Demetresco (2012, p. 51):

O visual merchandiser cria movimentos artisticos no interior de sua arte
com técnicas ligadas a temas, marcas e produtos e, conscientemente ou,
ndo, orientam determinadas regras, propulsoras de estilos a partir dos
quais se tornam possiveis as tipologias.

A definicdo da aurora sobre a funcdo afirma que estes profissionais trabalham com
técnicas de semidtica empregando arte, iluminagdo e comunicacdo para criar tipologias* e
simulacros, objetivando atrair o consumidor e aumentar as vendas. E o Visual Merchandiser,
que desenvolve métodos de exposicao de produtos, define o trajeto do cliente no interior da loja
e organiza as estratégias de comercializagcdo para maximizar os lucros, diferente do vitrinista
(Demeteco; Regamey 2005), cuja atividade € criar toda a cenografia da fachada e vitrines das
lojas nos centros comerciais. Se no passado buscou-se a especializacdo no atendimento das
vendedoras nos grandes magazines (Mills, 1979), na atualidade os VMs sdo imprescindiveis

para catalisar a experiéncia de compra por meio da manipulacdo da organizacdo de produtos. A

8 Elemento importante na Teoria de semi6tica de Charles S. Pierce que permite a construcéo e compreenséo de
significados na comunicac&o.
4 Modelo hipotético de caracteres que podem ser esquematizados considerando os desvios e suas variaveis.
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depender do posicionamento da marca, ou loja no shopping esta mao de obra especializada pode
atrair, criar o publico de interesse, ou instituir barreiras, pois como dito anteriormente, estes sdo
emissores de codigos que detém o conhecimento dos signos de comunicacdo e estabelecem o

caminho das formas e objetos direcionados para fazer sentido no discurso e disposic¢éo visual.

Segundo definicdo de Pierce (2017, p. 46):

Um signo, ou representamen, é aquilo que, sob certo aspecto ou modo
representa algo para alguém. Dirige-se a alguém, isto &, cria na mente
dessa pessoa, um signo equivalente, ou talvez um signo mais
desenvolvido [...] O signo representa alguma coisa, seu objeto.
Representa esse objeto ndo em todos os aspectos, mas com referéncia a
um tipo de ideia.

Ao obter um produto especifico, nos envolvemos ativamente nesse jogo de signos, ou
seja, no sistema de significados do consumo. Por meio da configuracao discursiva do produto
Ou servico, as pessoas expbem as posicOes e valores que assumem em sSeu contexto
socioecondmico-cultural. Uma vez que o consumo configura importante elemento de
construcdo e afirmacao de identidade, podemos verificar esse traco nas escolhas de vestimenta
que transcendem a mera funcionalidade e se tornam manifestacdes de status, pertencimento e
posicao social. Bourdieu (2015) argumenta que a moda e a arte ndo Sao apenas uma expressao
estética, mas uma forma de linguagem que comunica diferentes formas de capital cultural,
econdmico e social. Dessa maneira, ndo sao apenas vestimentas ou obras de arte, mas também
veiculos de distingdo e hierarquia na sociedade, refletindo as complexas dindmicas de poder
simbolico presentes nas escolhas individuais e de grupo. Duarte (2010) descreve como um
sistema chamado “cddigo do objeto”. Este codigo seria uma espécie de vale para ingresso em

determinadas camadas da sociedade.

Concomitantemente, Freyre (2009) discorre sobre as relaces sociais, culturais e
historicas de distincdo entre homens e mulheres, ao investigar nestes individuos
comportamentos que vao além das roupas, 0s quais sao transformados em tradi¢cdes e mudam
ao longo do tempo. Alem de denunciar a existéncia de um codigo dos trajes, ele oferece também
uma andlise perspicaz das dindmicas de género na sociedade e das transformacdes de codigos
culturais e também apresenta a violéncia das trocas comerciais. Complementado, Tungate
(2014) descreve como ocorre a existéncia do codigo da marca.

Uma das principais diferencas entre um produto de luxo e um de baixa
qualidade ¢ o eclemento fantasia [...] exatamente o tipo de reacgdo

visceral que as marcas de luxo desejam provocar nas suas lojas nas suas
lojas de varejo. Elas querem seduzir o comprador com um ambiente
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elaborado, criar uma Disneylandia do desejo [...] No mundo da moda
de luxo a loja de varejo precisa evocar corretamente os “codigos da
marca, sem desconectar-se do que esta acontecendo na propaganda ou
na passarela, se ndo arriscar-se a desiludir o consumidor: a medida que
cada estilista vai recriando os cédigos da marca. seus valores originais
desaparecem sob camadas de artificio (Tungate, 2014, p.150-151).

Estas caracteristicas da realizacdo da mercadoria possibilitam identificar, traduzir e
interpretar uma dinamica especifica. Além disso, geram elementos culturais complexos e

repletos de significados.

Como exposto, a existéncia de codigos de distin¢do parte de uma teoria de reproducéao
social (Bourdieu, 2015, 2022) portanto, os codigos de distincdo sdo parte integrante de sua
andlise critica das estruturas sociais. Bourdieu (2015) aborda a questdo da mercadoria de forma
mais ampla e diferente da perspectiva economicista de Marx (2023), muito embora tenha se
inspirado nela. A mercadoria ndo se limita apenas a bens tangiveis, neste contexto a abrangéncia
perpassa a materialidade, pois é simbolica e cultural. No pensamento de Bourdieu: “o poder
simbdlico €, com efeito, esse poder invisivel o qual s6 pode ser exercido com a cumplicidade

daqueles que ndo querem saber que lhe estdo sujeitos ou mesmo que o exercem.” (Bourdieu,

2022, p.4)

Em suma: é o tipo de dominacao que vai além da forca fisica, enraizada na capacidade
do sujeito de controlar significados, simbolos e representacdes, moldando a compreensao do
mundo, valores e préaticas nas estruturas sociais como classe social, percebido pela forma como
os individuos interpretam o mundo a sua volta. Este controle é evidenciado nas ideias, na
linguagem, nas acgdes, nas relacdes de poder e na reproducado de hierarquias sociais. Um poder
exercido de modo sutil e invisivel que aparentemente, percebido de forma natural, mas que na
verdade consiste em relacdes de poder desiguais e assimétricas. A abordagem Bourdieusiana é
explorada pelo prisma de diferentes formas de capital, como cultural, social e econdmico. A
mercadoria para Bourdieu (2015; 2022) vai além do aspecto comercial, pois ela incorpora

elementos que moldam as hierarquias sociais e as praticas culturais.

3. CAPITULO I

A DISTINCAO PROMOVIDA PELO CONSUMO
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3.1 A forca do habitus na realizacdo da compra

Na teoria de Bourdieu (2015) o habitus corresponde a a¢do e compreensdo da vida
estabelecida na arena social, que consiste em disposi¢cdes duraveis e transferiveis refletidos nas
preferéncias e necessidades objetivas das quais se originam. “O habitus ¢, com efeito, principio
gerador de préaticas objetivamente classificaveis e, ao mesmo tempo, sistema de classificagcdo
(principium divisionis) de tais praticas (Bourdieu, 2015, p.162). Além de corresponder a
posi¢des sociais e os estilos de vida, também sdo geradoras de condi¢des similares que podem
ser substituidas entre si e produzir uma multiplicidade de sinais correspondentes, sempre dentro

dos limites das condicGes objetivas de onde surgiu.

Ademais, o habitus permite justificar os padrdes internalizados de comportamento e
pensamento moldados pela experiéncia social que influenciam as préticas e percepcles
individuais, nos permitindo identificar como as estruturas sociais sao reproduzidas ao longo do
tempo, refletidas no estilo de vida que influenciam as escolhas cotidianas e praticas associadas
a determinada classe social, destacadas por meio das semelhangas fundamentais que
compartilham e diferenciadas pela maneira como contribui para a totalidade da classe. 1sso
ocorre, por causa dos privilégios e das maneiras singulares pelas quais se diferenciam do
comum, afirmando assim sua distin¢do e também a relacdo com o grupo pertencente, de acordo
com Lenoir (2004, p. 395):

A ces positions dans ’espace social correspondent des pratiques que
I’analyse des données permet d’établir de sorte que tout se passe comme
si ’aspace des positions sociales se retraduisaient sous la forme d’un
espace de dispositions incorporées (de godts, de désir, d’affinités, de
biens possédés) et de prises de positions (opinions, représentations). A
chaque est attachée une classe d’habitus produits par les
conditionnements et les signaux sociaux associés a la condition
correspondante. Selon Pierre Bourdieu 1’habitus est le principe qui rend
compte de I’unité de style qui unit des pratiques et les biens d’une classe
d’agents; qui retraduit en caractéristiques intrinseques et relationnelles
en propriétés attachées aux positions définies les unes par rapport aux
autres. L habitus est au principe d’un ensemble unitaire de choix de
personnes, de biens de pratiques dans tout les secteus de la vie sociale.®

5 « Tradugdo nossa” a posi¢do que ocupamos no espaco social estd ligada as praticas que fornecem informagdes
para reproduzirmos na forma que este espaco social esta incorporado em nds (0s gostos, os desejos, as afinidades
e posses) na tomada de posicao (opinides, representagdes). Sempre esta atrelado ao habitus o que € produzido pelo
condicionamento e sinais sociais a condiges correspondentes. Segundo Pierre Bourdieu o habitus é o principio
que percebe a unidade de estilo que une as praticas e os bens de uma classe de agentes; que traduziu em
caracteristicas intrinsecas e relacionais em propriedades associadas as posi¢des definidas entre elas. O habitus é a
premissa de um conjunto Unico de escolha de individuos, de bens, de préaticas dentro de todo setores da vida social
(Lenoir, 2004, p. 395).
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A concepcéo de diferenciacao social em Bourdieu (2015; 1983) esta relacionado ao tipo
de capital que o individuo possui como: capital econdémico ligada aos bens, capital cultural a
desigualdade social no campo da educagdo, capital social referente as relacbes de uma pessoa
com outras possuidoras de recursos, tanto financeiro quanto de socializacdo em grupos da
burguesia e capital simbdlico ligado aos privilégios de possuir determinadas qualidades que
nascem juntamente com o individuo. E, segundo ele, as pessoas estao distribuidas em espacos
em decorréncia do volume de capital que possuem. Trata-se de uma arena social especifica onde
0S agentes sociais competem por recursos de poder. Na teoria da pratica de Bourdieu (apud.
Grenfell, 2021), a acdo juntamente com a compreensdo da vida e disposi¢do do individuo nesta
arena ditam as praticas comportamentais, e estas, sdo vinculadas ao resultado das relagdes entre
nossa localizagdo (habitus) e nossa posi¢cdo num campo (capital) dentro do estado atual onde

estamos (campo).

Nossas aspiracfes e esperan¢as, nosso senso comum do que é razoavel
ou ndo, provavel ou ndo, nossas crengas sobre quais sdo as a¢bes Obvias
a fazer e modos naturais de fazé-las, tudo isso para Bourdieu ndo é nem
essencial, é condicionado por nosso habitus, e portanto, é uma forma
medida de estrutura social arbitraria (Grenfell, 2021, p. 85).

O habitus tem papel mediador no espaco social, e pode ser reconhecido também pela
forma de consumo das classes sociais, pois a aquisicdo de determinado produto tem potencial
para contribuir com a nossa identificagdo no mundo. A compra de determinado produto ou
servico pode gerar pertencimento de classe, ou seja, a manifestacdo do capital simbélico na
aquisicdo de produtos, ou servigos que tragam a estética que reconhecemos naturalmente como
pertencente a classe social dominante, ou subordinada, e no contexto do shopping, o poder
simbdlico (Bourdieu, 2022) pode ser observado nas préaticas da realizacdo da mercadoria que
refletem hierarquias sociais. Um exemplo claro presente nas marcas de luxo, é capacidade de
conferir status e distin¢do social, exercendo uma influéncia simbolica sobre os consumidores

ao reforcar valores associados a determinadas classes sociais.

Esta disposicdo ocorre de forma subjetiva no individuo ao efetuar determinadas agoes,
pode refletir caracteristicas da estrutura no qual esta inserido, com a constru¢do de signos
privativos deste universo. O que Baccega (2008) classifica como natureza semiotica
responsavel por agrupar todos os fenémenos sob uma definigdo geral. Além disso, cria uma

dindmica em que as escolhas de compra ndo apenas atendem a necessidades praticas, mas
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também funcionam como simbolos identitarios. Ainda, na perspectiva de Bourdieu, sobre as

escolhas do cotidiano que abrangem as associacgdes de classe:
O gosto: ao proceder a uma escolha segundo seus gostos, o individuo
opera a significacdo de bens objetivamente adequados a sua posicdo e
ajustados entre si por estarem situados em posi¢cdes sumariamente
equivalentes a seus respectivos espacgos - filmes ou pecas de teatro,
histérias em quadrinhos ou romances, mobiliario e vestuario-ajudado,
neste aspecto, por institui¢des boutiques, teatros (de rive droite ou de
rive gauche), criticos, jornais e seminarios, escolhidos, alias, segundo o
mesmo principio, além disso, por serem definidas por sua posicdo em
um campo devem ser objetos de identificacdo distintiva. Com a classe
dominante, a relacdo de oferta e demanda assume a forma de uma
harmonia pré estabelecida: dimensdo de luta, travada no dmago da
classe dominante, pela imposicdo do principio dominante de
dominagdo, a concorréncia para os emblemas da “classe”, ou seja, 0s
bens de luxo, impGe estratégias que, tendo em comum o fato de serem
objetivamente orientadas para a maximizacdo do rendimento distintivo
das posses exclusivas, devem necessariamente equipar-se com meios

diferentes para desempenhar essa fungdo comum; por seu lado, para
produzir esses sinais distintivos da “classe” (Bourdieu, 2015, p. 217).

Neste caso, € correto afirmar que os shoppings centers sdo “o0 novo tempo social” que
servem como importante campo identitario, dirigido para o consumo de colaboradores e
frequentadores, mas também sdo habilitados a estabelecer linhas divisdrias de hierarquizacdo
de gostos. Os shoppings tornam-se desta forma um meio onde as marcas, estilos e espacos
especificos sdo agentes de demarcacao simbolica, reforcando hierarquias sociais e construindo
identidades distintas com base nas escolhas de consumo. Essa dindmica contribui para a
reproducdo das desigualdades sociais por meio da valorizacdo simbdlica associada a
determinados produtos e estilos de vida. Definido por Barbosa (2004) como a “corrida de
demarcagdo social” essa aquisi¢ao de bens, com a finalidade de obter diferenciacdo das classes
sociais mais baixas. Ainda segundo a autora: “Bourdieu desenvolveu uma complexa tese na
qual ele enfatiza a centralidade das praticas de consumo na criacdo e manutencdo de relacbes

sociais de dominagdo e submissdo” (Barbosa, 2004, p. 41).

O consumo dentro de um shopping pode ser entendido além de suas dimensdes
puramente utilitarias de satisfagdo das necessidades basicas e mercadologicas, pois envolvem
também a construcao de significados simbdlicos e a busca por distin¢do social no sistema de
preferéncias expressos no gosto de classe e estilo de vida (Bourdieu,1983). No planejamento
destes espagos, como a arquitetura, o layout de loja, disposicdo da praga de alimentacdo e
servigos podem favorecer estratificagdes, pois o posicionamento das lojas de luxo na estrutura
fisica logra status, quando um cliente escolher determinada pecas, ou vestuario de marca €

evidenciada a sua preferéncia estatica e além de ser um local de transacdes comerciais, € uma
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arena onde o poder simbdlico, as trocas simbdlicas mostram o habitus das classes sociais

dominante.
3.2 O consumo como demarcador de classes sociais

O consumo como expressdo de legitimacgdo e identificador de classe estdo atrelados a
disposicao dos individuos nos estratos sociais, onde constantemente o dinheiro se transforma
em vantagem hierarquica, em privilégio de poder e cultura, pois o objeto nunca é consumido
apenas por sua utilidade pratica. Os objetos sdo também utilizados como simbolos que
diferenciam o individuo, seja por associacdo ao grupo considerado como referéncia ou
delimitador em relacdo a uma categoria superior. Conforme descreve com Rocha e Silva (2009):

O consumo é um processo cultural essencialmente cultural.
primeiramente, ele € um processo porque ndo se inicia e tampouco se
esgota na compra de um bem ou servico. Segundo, ele € cultural, uma
vez que funciona universalmente como elemento de construgdo e

afirmacéo de identidade, diferenciacdo e exclusdo social que medeia
relacGes e praticas sociais (Rocha, Silva, 2009, p.51).

Ou Desjeux (2011), ao elaborar uma andlise capaz de identificar marcadores de
diferenciacdo social atrelados ao modo de consumo que podem variar de uma classe para outra,
conforme ascensdo social, seja como os itens de alimentagdo, formas de lazer e servigos. O
mercado é resultado de construcGes sociais, onde o0 consumo é o fator chave para compreender

as classes sociais nas sociedades industriais modernas.

Rocha e Pereira (2009) afirmam que o papel legitimador do consumo é o elemento
responsavel por regular as relagbes sociais e impulsionar a acdo de aproximagdo e
distanciamento. De acordo com a prépria definicdo dos autores:

O consumo ndo é uma pratica individualista. O consumo é uma
pratica da cultura, do publico, do coletivo. Ele ndo se reduz as
vontades individuais, pois o ato da compra pressupde uma troca. O
consumo opera um sistema de classificacdo que aproxima e

diferencia um grupo de pessoas através das coisas, e vice-versa
(Rocha, Pereira, 2009, p. 76).

Os consumidores imitam e competem por status social como também buscam por
reconhecimento, nesse movimento, os gostos das camadas dominantes sdo determinados de
cima para baixo. A escolha de determinado bem pode conferir capital simbdlico ao seu
consumo e ocorre por diferentes razdes, como por exemplo, a aquisi¢ao de bens que carregam

por si s6 uma espécie de codigo social, que demonstram a posi¢do do individuo na sociedade.
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Diferente de alguns individuos pertencentes a classe A e B, ao consumir bens de luxo,
tém-se a sensacao da doxa por causa do habitus como algo naturalmente préprio dos lugares
onde estdo acostumados a frequentar, presente na sensacdo de encaixe e pertencimento. O
gue na maioria das vezes ndo ocorre com 0s sujeitos de outras estratificagdes, visto que é

relativo a valores culturais de determinado grupo e expresso como algo local.

Os individuos das camadas abaixo ndo enxergam os objetos de luxo como uma
necessidade e uma vez que obtém este acesso se sentem deslocados por conta do ambiente e
praticas do grupo. Conforme Rocha e Pereira (2009): “Compreender esses significados ¢
compreender a nossa sociedade, ¢ compreender o “espirito do tempo”. O consumo ¢, assim,

um codigo aberto e inclusivo que traduz nossas relagdes e nossos sentimentos” (Rocha,

Pereira, 2009, p. 76).

3.3 Totens visiveis e invisiveis

No campo simbdlico do consumo, que fornece status, também gera a sensacdo de
histerese em alguns individuos que frequentam as ruas do shopping. Este representa um
simulacro dos centros urbanos, onde, embora se apresente como um local publico, sua natureza
é privada e, por ter caracteristicas similares aos grandes centros urbanos, reproduz diferenciacédo

e segregacao como reflexo da sociedade.

Esta sensacdo de deslocamento nos ambientes destes centros comerciais constitui um
tipo de violéncia simbdlica (Bourdieu, 2022), resultante da disposi¢cdo dos espacos e da
hierarquizacdo das marcas comercializadas. Um exemplo claro sdo as producdes das vitrines
que seduzem consumidores, mas também repelem com a disposicao dos produtos e valorizagéo.
Douglas (2013) chama esse comportamento de barreira social: "Um modo de manter uma
barreira social € demandar um preco pela admisséo; outros, € colocar a taxa normal para o acerto
das transacdes internas num valor tdo elevado que sé os muito ricos podem participar"
(Douglas, 2013, p. 195). Além disso, no Brasil, ha a obrigatoriedade de colocar o valor da
mercadoria em todo produto exposto na vitrina, segundo a Lei n° 10.962/2004 (Brasil, 2004).
Estas barreiras também podem exercer poder disciplinar:

Esse novo tipo de poder, que ndo pode mais ser transcrito nos termos
da soberania, ¢ uma das grandes invenc¢des da sociedade burguesa. Ele

foi um instrumento fundamental para a constituicdo do capitalismo
industrial e do tipo de sociedade que lhe é correspondente; esse poder
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ndo soberano, alheio a forma soberana, é o poder disciplinar (Foucault,
2022, p. 291).

De acordo com Foucault (2022), o poder ndo é apenas exercido de maneira microscopica
por instituicGes formais, mas se manifesta de maneira difusa e sutil em varias préaticas sociais
da vida cotidiana. Ele argumenta que para entender o poder, requer uma analise minuciosa das
relagbes sociais, indo além das estruturas convencionais para examinar os detalhes
aparentemente insignificantes, mas que moldam o comportamento e as interacfes individuais.
Este poder é descentralizado e disperso nas diversas formas e contextos. Neste caso, do

shopping néo é diferente, pois existe a atuacdo de micro forgas disciplinantes.

Podemos observar estratificacdes sociais principalmente na forma como é percebido o
consumo de determinado objeto entre as classes sociais (Rocha, Pereira, 2009), em alguns casos
tem o poder de manifestar distincao e de estabelecer relagdes culturais, codigo seria uma espécie
de vale para ingresso em determinados ambientes do shopping e que para acessa los é preciso
dominar a linguagem, ter informacéo, esta atento aos rituais de consumo. Como explicado no
capitulo 2, a existéncia de Codigo do Objeto (Duarte, 2010) atribuidos de significado em uma
determinada sociedade ou cultura que expressa relacdo de poder, Codigo da vestimenta (Freyre,
2009) que permite a entrada em determinados espacos e lojas e Cédigo da Marca (Tungate,
2014) que confere prestigio e status carregado de valor simbdlico. O individuo precisa dominar
os codigos deste territorio identitario que € o consumo, disposto na maioria das vezes nos

estratos dominantes.

E necessario conhecer as regras do jogo para poder acessar determinadas areas, é preciso
saber quem é excluido e quem se exclui (Bourdieu, 2002). No shopping, o poder coercdo esta

para além do visivel, mas expressos em estratégias de segregacao planejadas.

Conforme Bourdieu (2022, p. 07) afirma:

Os sistemas simbdlicos cumprem a sua fungéo politica de instrumentos
de imposicdo ou legitimagdo da dominacdo, que contribuem para
assegurar a dominagdo de uma classe sobre a outra (violéncia
simbélica) dando o reforco da sua prépria forca as relag@es de forca que
as fundamentam e contribuindo assim, segundo a expressao de weber,
para a “domesticacao dos dominados.

As normas de comportamento, como 0 modo Como as pessoas Se vestem ou se
comportam em lojas de luxo, versus lojas mais acessiveis, também refletem formas sutis de
poder, influenciando as interacBes sociais e as escolhas individuais. O préprio layout do

shopping, com certas areas mais Visiveis e outras mais escondidas, contribui para uma rede
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complexa e microscépica de poder, que molda o comportamento dos frequentadores, pois estes
totens visiveis, ou ndo, podem estd na origem da distin¢do socioespacial de um local que foi
alicercado na comercializacdo do estilo burgués e reproducéo do capital servindo para favorecer
uma elite que prima pela exclusividade e manutencdo da sua hegemonia no espaco social
ocupado por estes agentes e pelas condi¢cdes do campo, onde as interacfes e estratégias para
manter ou melhorar a posi¢do possuem regras préprias. A acumulacdo de capitais (Bourdieu,
2002; 2015;2022) econdmicos com a aquisicdo de bens, culturais na preferencias de gostos,
social na redes que promovem o individuo e simbolico, o qual pode ser convertido pela
apropriacdo material e simbolica identificada e identificatoria que compreende e prevé a
posic¢do do individuo no campo através do conjunto de preferéncias como grifes exclusivas,

gosto de luxo e linguagem mais rebuscadas.

4. CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1 Definicdo da pesquisa para capturar as dinamicas sociais

O método cientifico para as Ciéncias Sociais é de extrema importancia, pois leva a
compreensdo do funcionamento da sociedade ao aplicar-se a descobrir as relacfes entre a teoria
e os fenbmenos sociais. Como principal ferramenta de conviccao, busca persuadir, por meio de
argumentos sélidos e estruturados, a investigacdo dos fatos sociais complexos ao oferecer o
rigor e objetividade no processo de investigacdo na construcdo de teorias consistentes sobre a
dindmica das sociedades.

Para Richardson (1942) o método representa um telescopio que permite a observagéo
de detalhes ndo vistos a olho nu, mas suas diferentes lentes posicionadas em perspectivas
distintas proporcionam a visdo apropriada do espago completo que ansiamos entender e explicar
enquanto pesquisadores, ao revelarmos diferentes estruturas de significacdo dos fen6menos que
ocorrem no mundo. No mesmo prisma a teoria de Bourdieu (2015), ao colocar as Ciéncias
Sociais como valioso instrumento que abrange o estudo das estruturas, dos comportamentos na
arena social e das trajetdrias de mobilidade. Permitindo a observacdo de um pequeno recorte

das relacdes de poder e dos arranjos simbdlicos atraves das praticas cotidianas e da investigacdo
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de estruturas sociais que influenciam as preferéncias, facilitando o desnude das disparidades
latentes nos critérios de valorizacdo, moldada por dindmicas de classe com o objetivo de
compreender as desigualdades.

Utilizamos argumentacdes bourdieusiana para construir o percurso metodolégico deste
estudo explicativo de campo, visando a captura de dados descritas por Gil (1999) no método
hipotético dedutivo para confirmar, ou refutar aspectos de distin¢do socioespacial no shopping.
Observando a perpetuacdo das estruturas presentes na sociedade de manipulacdo que
influenciam as normas sociais, ao serem internalizadas e atualizadas pelos individuos nesses
espacos reforcam a dominacgéo subordinada ao capital econdmico. Neste jogo obscurecido por
encenacdes nos centros comerciais encobre a violéncia simbolica praticadas nestes ambientes,
reproduzem caracteristicas de segregacdo do mesmo modo que reflete a sociedade. De acordo
com Padilha (2006), os lagos de relacdes sociais desenvolvidos no cotidiano do comércio das
grandes cidades quando migrados para os shoppings sdo mais frageis, pois a dinamicas é muitas
vezes impessoal e concentrada em transagGes comerciais rapidas, como argumenta Pintaudi e
Jr (1992).

Visando localizar territorio nos shoppings que incentivam tanto a construcdo de
identidades quanto a distin¢do de classes, abordamos a pesquisa de forma qualitativa, pois este
método nos auxilia na analise dos dados subjetivos motivados pela observacao de determinadas
caracteristicas presentes na arquitetura desses locais. Bem como permite a verificacdo de
fendmenos sociais mais complexos existentes que nos assistiu na contextualizacdo dos
comportamentos, valores e significados.

Para Alami (2010) a pesquisa qualitativa faz a leitura da realidade social como
importante instrumento que permite a observacdo das interagdes sociais e reacao do individuo
diante das normas sociais. Além de transpassar 0s elementos estatisticos da pesquisa
quantitativa pode auxiliar na investigacdo da construgdo identitaria, das relagcdes de poder, da
flutuacéo das fronteiras culturais e geracionais.

Pretendendo oferecer um recorte da realidade social no shopping recorreremos a trés
dimensdes®: A instancia material no que se refere a espacialidade e lugar dos objetos como
marcadores do capital legitimo ao investigar as representagdes simbolicas que podem
influenciar praticas cotidianas individuais e de classes e, por fim, socio relacional das relacfes

de poder juntamente com seus instrumentos de regulacdo presentes nesse ambiente comercial.

6 As dimensdes aqui referidas seguem a instrugéo do método qualitativo de Alami, et al (2010) sobre 0s
imperativos da pesquisa qualitativa.
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Na competéncia material para observar a influéncia das dindmicas sociais no ambiente
fisico do shopping, como a organizacdo e planejamento deste espago geografico que molda
individuos, hierarquiza classes sociais, contribui para formacdo de identidades e também de
segregacao.

Como também a imaginaria ao investigar a manifestacdo do capital simbolico por meio
do consumo de aquisi¢éo de bens, ou servigos no shopping que revelam a construcao de signos
privativos pertencentes & classe dominante, por fim, as caracteristicas socio relacionais na
legitimacdo da dominacao presentes nas barreira social de valores referenciada por Douglas
(2013).

No propésito de identificar caracteristicas de distin¢do socioespacial centralizado nos
estudos de Bourdieu (2015) acerca do campo do poder, da hierarquizacdo e da agéo reflexiva
de influenciar e ser influenciado pelas estruturas sociais atuantes no ambiente do shopping,
utilizamos a abordagem de outros autores para identificar tais aspectos. Consolidando essas
perspectivas a partir da observacdo para construcao da analise de imagem entrevistas.

Na analise da pratica de reproducdo empregaremos a observacao de Mills (1979) sobre
0s comportamentos dos vendedores nos centros comerciais para evidenciar como ocorre a
inser¢do da cultura da classe dominante e capital simbolico nestes agentes. “Os vendedores dos
grandes magazines sdo naturalmente submetidos a regras e regulamentos que padronizam suas
relagdes com os fregueses” (Mills, 1979, p. 201). Além disso, reproduzem os gostos burgueses
por causa do contato direto com o cliente. Entretanto, este autor concentra-se nas estruturas de
poder das elites como instrumento pacificador dos insurgentes, enquanto Bourdieu (2015) na
distincdo como parte das praticas culturais.

Utilizamos Demetresco (2012) para ressaltar a acdo da semiética nas atividades
desempenhadas pelos visual merchandisers’ que promovem o de status da mercadoria
distorcendo a natureza econémica, ao atribuir um papel na forma como sdo percebidas e
valorizadas, naturalizando as desigualdades pelo consumo de bens e servigos, onde pesa o valor
simbdlico e préaticas culturais como uma forma de distingdo social, além de conferir prestigio e
status ao individuo que é seduzido pela vitrine e conduzido no trajeto da loja para realizar o
consumo.

Em Pintaudi e Fragoli (1992) observar a organizacdo espacial do shopping como local

que ¢ voltado para a reproducédo do capital econémico, das relagdes sociais e da diferenciagcdo

” Profissionais que desenham o trajeto do individuo no espaco publico do comércio e promovem o fetiche da
mercadoria ao criar cenas de ilusdo com tipologias e estética produtoras de signos que envolvem e motivam o
cliente a comprar.
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nas areas de lazer e de comércio. Este igualmente, submete os estabelecimentos no seu interior
a uma padronizagdo comercial identitaria e suas regras de funcionamento. Estes agentes podem
indicar a existéncia de agdes subjetivas para segregar e hierarquizar por classe social, pois
constroem signos de distincdo mobilizados pelas lojas. Explicitando a necessidade dos

frequentadores de traduzir os significados dos signos para acessar estes espacos:

Os shoppings ndo discriminam s6 porque oferecem o que os pobres nao
podem pagar para ter. Mais que isso: discriminam porque sua existéncia
esta, ela mesma, apoiada numa simbologia que exclui os que ndo sabem
ou ndo podem decodificar seus sinais (Padilha, 2006, p. 29).

Esta pesquisa apresentou um recorte socioldgico da realidade no cotidiano do shopping
a partir da perspectiva que estes espagos sdo historicamente planejados para comercializar um
estilo de vida burgués que projeta marcadores de classes. Como também, oferece visibilidade
as dindmicas sociais que ocorrem nestes ambientes, utilizando a dimenséo social do consumo

como caminho para construir identificacdo por meio das trocas simbdlicas.

4.2 Desenho Metodoldgico

A estratégia de investigacdo na fase de planejamento envolveu a revisdo de literatura a
partir da problematica definida com a finalidade de descrever a construgdo tedrica da pesquisa,
0 que possibilitou a composic¢ao da metodologia. Como caracteriza Richardson (1985), escolha
dos atores, formas de coleta e andlise de dados e criacdo do roteiro de observacdo para
elaboracdo da analise de imagem e entrevistas.

Os dados foram coletados no periodo de dezembro de 2023 a fevereiro de 2024 na
pesquisa de campo, a transcri¢do das entrevistas e a retomada da reviséo tedrica facilitaram a

interpretacdo dos dados coletados e, por fim, construimos os resultados.

4.3 Local da pesquisa

A pesquisa foi realizada no Shopping Riomar, que € um centro comercial de grande
porte localizado na Avenida Republica do Libano, N° 251, Recife, Pernambuco. Trata-se de
empreendimento do grupo Jodo Carlos Paes Mendonca (JCPM), inaugurado no dia 30 de
outubro de 2012, na Regido Metropolitana do Recife, como o maior empreendimento do setor
no Norte e Nordeste em area locavel. Segundo dados da Associacdo de Lojistas de Shoppings

de Pernambuco (ALOSHP PE), o Riomar possui um total de 101 mil metros em area locavel,
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com 380 lojas e emprega diretamente 9.000 pessoas e 20.000 indiretamente. Em suas
dependéncias h& areas de servigos localizadas no piso térreo. Nos pisos L1 ha uma variedade
de lojas populares. Nos corredores do piso L2, ha livrarias e um corredor exclusivo com lojas
de marcas e grifes nacionais e internacionais. No piso L3 ha uma praca de alimentacdo gourmet
e boulevard de restaurantes num espaco mais reservado. O piso L4 ha op¢des de entretenimento
onde estdo localizados os cinemas e teatro, e, por fim, o G5 onde esta localizada uma area de
descanso para os funcionarios do shopping e o restaurante do Servi¢o Social do Comércio-
SESC para atender este publico, além de ter um pétio grande para estacionamento de veiculos
com 5.600 vagas, possui um edificio garagem com sete andares: E1, E2, E3, E4. E5, E6 e ET7.

Como também, duas paradas de dnibus para dar acesso ao publico em geral.
4.4 Atores da pesquisa

A observacdo nao participante foi realizada no local de pesquisa, no més de janeiro de
2024, com a participacdo de um doutor em sociologia, com idade entre 55 a 64 anos e mais de
28 anos de atuacdo na area. No més de fevereiro participou uma arquiteta, com idade entre 45
a 54 anos, com 30 anos de experiéncia na area e 10 anos de atuacdo em luminotécnica.
Objetivando a coleta de dados realizamos no mesmo més 4 entrevistas com vendedoras, 2 com
visual merchandisers no Shopping Riomar e uma entrevista via Google Meet, por causa da
dificuldade de agenda da funcionéria. Todos possuem entre 2 a 10 anos de experiéncia nas
respectivas areas de atuacao. Além destas, realizamos mais uma entrevista, via Google Meet,
com uma doutora em comunicacgdo e semiotica e visual merchandiser, com mais de 46 anos de
atuacdo na area, tendo publicacbes e consultorias no segmento. O tempo de duracdo das

entrevistas foi de 30 minutos a 1 hora de duracao.

Quadro 1. Dados dos entrevistados

Entrevistados | Género Idade | Escolaridade | Idiomas | Tempo Cargo
de
profissdo

Entrevista 1 Feminino | 35a44 | Especializaci N&o 2 anos Vendedora
anos 0

Entrevista2 | Masculino | 25a34 Superior Inglés 10 anos VM
anos

Entrevista 3 Feminino | 45a54 | Ensino Médio Né&o 20 anos | Vendedora
anos
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Entrevista 4 Feminino | 25a34 | Ensino Médio | Espanhol | 3 anos Vendedora
anos

Entrevista 5 Feminino | 19a24 | Ensino Médio | Espanhol 2anos | Vendedora

anos

Entrevista 6 Feminino | 25a 34 Superior Nao 10 anos VM
anos

Entrevista 7 Feminino | 19a24 Superior Inglés 2 anos VM
anos Incompleto

Entrevista 8 Feminino 65+ Especializagd | Alemdo | 46 anos VM

0 Francés
Inglés

Fonte: Elaborado pela autora.
4.5 Instrumentos de coleta

A técnica de observacdo foi selecionada por conta da amplitude de verificacdo dos
fendmenos e a possibilidade de estudar aspectos do comportamento humano dificeis de serem
analisados por outros instrumentos de pesquisa (Richardson, 1985). O exercicio da observacédo
direta empregado como método qualitativo para analisar 0 comportamento dos sujeitos da
pesquisa no ambiente sem interferéncia foi necessario para visualizar caracteristicas no local
que possibilitaram compreender as dindmicas, interacdes, aspectos de identificacao, distingdo
e consumo nas estruturas fisicas do shopping permitindo a familiarizacdo da pesquisadora com
0 ambiente.

Para execucéo da atividade organizamos um roteiro estruturado de observagéo a partir
das plantas baixas (Anexo 01) do shopping Riomar Recife, com verificacdo dos acessos e fluxo
de deslocamento, caracteristicas das lojas, comportamento dos frequentadores, funcionarios e
consumidores e disposicdo do mobiliario com propésito de facilitar a localizacdo de
determinadas areas e orientar o deslocamento da pesquisadora. Assim como direcionar a
captura de imagem e anotagdes que beneficiaram a analise de imagem ao enriquecer a
compreensdo dos fendmenos estudados. Marconi e Lakatos (1982) apresentam alguns tipos de
observagOes que empregamos neste estudo: a observacdo estruturada - roteiro utilizando a
planta baixa do Shopping; a observagéo ndo participante - utilizando a camera de um celular; a
observacao individual - apenas a pesquisadora e; observacdo em equipe - com a presenca da

pesquisadora, uma arquiteta e um sociélogo. Assim como a observagdo natural, utilizamos da
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espontaneidade sem necessidade de um contexto, ou seja, a observacdo realizada foi
estruturada, ndo participante, tanto de modo individual, como também em grupo.

Recorremos a pesquisa de imagem para capturar os dados ndo verbais e de representacdo
espacial. Nesta técnica visual elucidativa procuramos compreender valores estéticos,
identitarios e narrativas culturais que revelassem caracteristicas de distin¢do e hierarquizacao
no Shopping Riomar e, por fim, a descrigdo comparativa com a teoria de Bourdieu (2015) sobre
aspectos do capital simbolico e do capital legitimo, que revelam o gosto da classe dominante
no espaco de estudo. Este instrumento de coleta de dados é complementar aos considerados na
observacao e ouvidos nas entrevistas como suporte de expressao, pois a natureza empirica da
fotografia representa um recorte da sociedade, trabalha as representacfes e categorizacoes
préprias de cada um destes elementos ao revelar 0 “esqueleto do contexto social” (Alami, 2010,
p. 69).

A fotografia mostra, de forma abrangente, a estrutura de significacdo dos marcadores

visiveis, como inteira Duarte:

Em geral, nas analises de uma ou mais fotografia se destaca, além da
relagdo da imagem fotografica com o objeto eternizado por ela, uma
perspectiva simbolica do registro visual estatico mais que reproduz uma
parte da realidade, um recorte do mundo visual, na fotografia seria
possivel descobrir (Duarte, Barros, 2012, p. 340).

Em seguida, realizamos as entrevistas, utilizando o critério probabilistico e intencional,
por causa da representatividade subjetiva dos atores selecionados. Recorremos a aplicacéo de
entrevistas semi-estruturadas com vendedores e visual merchandisers, pois por meio da
vivéncia no ambiente estes conseguem captar experiéncias diretamente ligadas a distingdo
socioespacial, além de fornecerem informacdes confidveis e relevantes sobre o cotidiano no
shopping. Através de informacg6es coletadas pelo didlogo com os entrevistados na pesquisa foi

possivel observar a realidade que cada individuo experimenta.

A entrevista é um encontro entre duas pessoas, a fim de que uma delas
obtenha informagdes a respeito de determinado assunto, mediante uma
conversacao de natureza profissional, € um procedimento utilizado na
investigacdo social, para coleta de dados ou para ajudar no diagndstico
ou no tratamento de um problema social (Marconi, Lakatos, 1982, p.
70).

Na descricdo do autor, a entrevista visa a coleta de dados confidveis objetivando a
construcdo de um progndstico que ofereca tratativas para as questdes sociais apresentadas e,
para empregéa-la, é necessaria a habilidade de comunicacéo e sensibilidade na busca por captar
um pouco da vivéncia do entrevistado e na finalidade de entender como, onde e porgque ocorrem

os fendbmenos sociais que esta pesquisa se propds a investigar.
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5. CAPITULO V
VERDADES DA ESTETICA ESPACIAL

Este capitulo traz os aspectos da construcdo de identidade e distin¢ao socioespacial no
Shopping Riomar, ndo apenas por dados de imagens capturados em seus ambientes, pois lojas
de departamento, vestuério, variedades, itens de luxo, ambientes de servico, entretenimento e
alimentacdo fixam-se como agentes que sinalizam agdes subjetivas, contribuindo para a
segregacdo e hierarquizacdo com base na classe social. Como também, contou a colaboracdo
de duas categorias de entrevistados, a primeira possibilitou entender as acdes dos signos de
distingdo mobilizados pelas lojas, e a segunda, capturar a percepcdo e construgdo de
identificacdo dos sujeitos através do habitus, pois as escolhas de produtos, marcas e estilo de

vida podem comunicar a posicéo dentro da estrutura social.
5.1 Analise de imagem

Os primeiros elementos da observacdo que serviram para construcdo da analise de
imagem no Shopping Riomar Recife foram os acessos principais, onde identificamos nestes
espacos as representacdes das lutas simbdlicas que deixam claras as caracteristicas da cultura
legitima, que segundo Bourdieu (2015) sdo amplamente reconhecidas no gosto de classes e
estilo de vida. Conforme estudo de Maciel (2018) das elites pernambucanas no que diz respeito
ao espaco, refino dos gostos que perpetuam o capital legitimo e posi¢do da classe dominante,
quanto a apreciacdo de formas especificas de arte. Analisamos elementos da arquitetura do
shopping e disposicdo espacial dos objetos expostos em seus ambientes,

Na entrada principal encontramos obras do ceramista e pintor Francisco Brennand,
denominada Coluna de Pedra e a obra embleméatica Ovo Primordial, além do painel de
ceramica no hall de entrada. Além disso, a localizacdo das obras € um importante marcador,
pois mesmo dispostas de forma sutil no L2, a escultura de Ivo Diodato inspirada na obra de
Tarsila do Amaral e a Arvore da Vida de Zezinho de Tracunhaém no L3 revelam a que publico

é direcionada a contemplacéo.

Figura 1 - Obras de arte em frente a entrada principal, L2 e inicio do Boulevard

Fonte: Autoria propria, 2024.
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As fachadas das lojas na rua do piso L1, conforme ilustra a figura 3, ttém as entradas
mais largas, diferente das lojas do L2 como mostra a figura 4, onde as vitrines sdao amplas e
com a entrada da loja mais estreita. Além de termos na composicéo do espaco a obrigatoriedade
de expor o valor das pecas nas vitrinas assegurados pela Lei n® 10.962/2004.

Outra importante caracteristica em contraste presente no hall principal é a altura do pé
direito que conduz o olhar dos frequentadores para as escadas de acesso ao piso L1 deixando
claro a importancia das fachadas e da criacdo de espagos acolhedores que proporcionam
experiéncia ao consumidor por Demetresco (2005). Entretanto, os restaurantes das laterais,
revelam as relagfes de poder hierarquizadas e métodos de controle espacial conceituados por
Foucault (2022) ao influenciar as interacfes sociais no local, com a instalagdo de alguns
obstaculos que delimitam, mas permitem a entrada do publico-alvo que se dirige aos

restaurantes, como pontuado pela fala da arquiteta durante a observacéo:

Esse gradil, ja € uma coisa que delimita o espaco, mas também ao
mesmo tempo ele faz uma selecdo. Ele podia criar umas areas com
plantas mais baixas e humanizar mais o processo. Vocé estd vendo
aqui? Ele esta criando realmente uma barreira com o gradil. Entéo ele
quer delimitar o espago, mas ao mesmo tempo a forma que ele utiliza o
meio para delimitar esse espaco é mais gritante. Nao tem como passar.
E com relagdo ao publico vocé percebe se é um grupo seleto ou é
bastante misturado? Eu acho que é um puUblico mais seleto que
frequenta. E um publico diferenciado. N&o que n&o exista um plblico
com um potencial econémico mais baixo, mas vocé vé que realmente o
publico que vai para o Riomar é mais diferenciado. E tanto que ele
trouxe uma mudanga até na questdo urbana daquele centro todo. Hoje
toda essa parte do Cabanga que pega esses novos empreendimentos do
Estelita tudo é puxado por aquele complexo que foi criado ali. Entdo
hoje € o metro quadrado mais caro na regido. Metropolitana é o Pina.
Exatamente pelo shopping e pelos empreendimentos que foram
erguidos aqui (Arquiteta, Observacdo).

Figura 1 - Hall de entrada do Shopping Riomar e Gradil
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Fonte:Viva Riomar Recife, 2022; Autoria propria, 2024.

A descricdo da arquiteta em seu depoimento € o que Pintaudi e Fragoli (1992)
denominam de mudanca de escala, ou seja, a transformacéo urbana imposta pela dindmica do
shopping center. Ainda, dados do FIPEZAP® comprovam estas transformacdes com a
hipervalorizacdo da &rea. Além disso, existe uma atmosfera diferenciada nos individuos, o em
comparacéo ao cotidiano, na qual as pessoas séo atraidas pela ideia de fetiche, signos e simbolos
gue remetem a mistica, quase devocional, de consumo como descrevem Soares (2020), Rocha
(2016) e Padilha (2006) e também presenciados nos participantes da observacao. Nas palavras
do socidlogo € notorio o deslumbre: “Essa escada também, ai na entrada, assim, que ta muito
acolhedora, facilita muito. E vocé ja, ja...¢€ tipo assim, um ambiente que te espera mais adiante,

né? Vocé vé que tem um patio grande 14, entdo voce ja € induzido” (Socidlogo, observagao).

Figura 2 - Acesso central aos andares

8 Indice da Fundagéo e Instituto de Pesquisas Econdmicas que monitora 25 cidades brasileiras incluindo 11 capitais
e faz anlincios desde 2011. que comprovam que o bairro do Pina é o bairro mais caro da Regido Metropolitana do
Recife.
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Fonte: Viva Riomar Recife, 2022; Autoria propria, 2024.

Consoante com a fala da arquiteta: “Ele tem toda aquela grandiosidade na entrada, que
¢ como se fosse um acolhimento, mas depois ele. Ele vai segregando.” (Arquiteta). A apartagdo
pontuada no relato indica a percepcdo de marcadores identitarios por meio do consumo nos
ambientes do shopping que contribuem para incluséo e excluséo dos frequentadores em suas
ruas, o que Douglas (2013), Rocha e Silva (2009) modelam como cercas e pontes. Neste quesito,
os padrdes de distin¢ao socioespacial sdo identificados na arquitetura dos ambientes construido
para refletir e reproduzir as relagdes de poder e hierarquias sociais nas disposi¢es dos
revestimentos, iluminacdo e mobiliarios (Figura 3, Figura 4 e Figura 5), pois sao diferentes dos
espacos referenciado por Foucault (2022), mas demonstrados com a sutileza que pede a
descrigdo pertencente a classe dominante que opta por ficar afastada de tudo que é comum,
como exemplifica Bourdieu (2015). Em contrapartida, apreciamos a assimetria existente nos
bancos com tragos do L1 e nas poltronas acolchoadas do E2 e Chevelle de designer renomados,
da mesma forma o revestimento de granito no piso com detalhes em formato de arcos que
mesclando as cores, azul, marrom e verde, na rua das lojas de luxo localizadas do L2 bastante
diferente das disposi¢Ges de mobiliario encontrados no L1 ha comedidos triangulos no piso e
efeito da iluminacdo mais frios.

Figura 3 - L1 Marcacdes no piso e assentos
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8

Fonte: Giro na Cidade. Elaboragdo: Suyane Costa, 2022; Autoria propria, 2024.

Figura 4 - L5 Marcac@es no piso e fachadas

Fonte: Viva Riomar Recife. 2022; Autoria propria, 2024.

Figura 5 - L2 Mobiliério e pontos para carregar celular e notebooks

Fonte: Autoria prépria, 2014.
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Estes espacos séo utilizados pelos profissionais de visual merchandisers para criar
estratégias direcionadas para atrair o publico-alvo da marca e afastar outros consumidores
utilizando a exibicdo dos valores nos objetos da vitrine, neste caso, é instituida a barreira do
preco como descrito por Douglas (2013) e dominio do cddigo de signos (Generoso, 2009),
exibidos na decoracéo das vitrinas. Outro fator balizador, é o emprego da iluminacéo (Figura
6), como fala a arquiteta:

A loja mais escura realmente é para criar essa barreira, né? Ela define o
publico dela por essa iluminagdo. Entdo a loja mais clara ¢ a loja que
quer realmente tem um fluxo mais intenso de pessoas e povédo. A loja
mais escura quer realmente selecionar o seu publico. Porque € uma
funcdo de inibir mesmo (Arquiteta, observacéo).

Figura 6 - L3 lluminagdo e Fachada

Fonte: Flama Savio, 2014; Autoria propria, 2023.

Os objetos carregam diversos significados, a funcdo da madeira no ambiente é
proposital para oferecer aconchego e elegancia. A luz amarela empregada foi citada diversas
vezes pela arquiteta durante a observacdo como algo proposital para dar conforto e proporcionar
uma atmosfera aconchegante.

Figura 7 - L3 Boulevard de restaurantes, lluminacéo, gradil e revestimentos
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Fonte: Viva Riomar Recife, 2022; Autoria propria, 2024.

Figura 8 - L4 entradas do teatro, cinema e iluminacao

Fonte: Autoria propria, 2024.

Conforme observa o socidlogo: “Eu acho que o elemento gastronomia é um dos mais
evitados. E 0 que eu ja vi. Desde a entrada até aqui em cima. S&o os dois pontos mais evitados
que mostram as diferen¢as” (Sociologo, observacdo). Outro aspecto do capital legitimo
explanado por Bourdieu (2015) sdo os pisos do L3 na area do Boulevard de restaurantes (figura
7), pois s@o ceramicas Brennand. Assim como identificado no L4 os efeitos da luz descendo
gradativamente conduzindo a entrada do teatro (figura 8) como efeito cenogréafico, diferente

dos acesso as entradas do cinema, onde o pé direito € mais alto e amplo.
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Como é que se diz? A convivéncia na diversidade através do
planejamento. Acho que passa muito por ai. E isso aqui é o reflexo da
cidade. E olha que... Eu diria mais. Eu acho que aqui é um reflexo da
cidade. Mas ainda com um toquezinho de sele¢éo. Porque o Riomar ndo
é o reflexo. Néo, ndo, ndo. N&o é o cléssico. O Riomar é realmente
diferenciado. E quem vem pra cé sabe disso. Mas ta 6timo. Eu acho que
o local faz juizo a vez de tudo (Sociblogo, Observacdo).

As disposicOes dos espagos no Shopping Riomar evidenciam o planejamento nas
estruturas que favorecem a reproducdo do capital nestes espagos comerciais de forma
concentrada. Também oferecem aos individuos que conseguem observar “o valor do sagrado”,
a subjetividade nas estratégias de configuracdo espacial e atuacdo de micropoderes exercida
sobre as classes dominadas. Estas determinacfes revelam os aspectos das lutas simbolicas
presentes na origem da distin¢do e também evidenciam as préaticas de consumo moldadas pela
estrutura simbolica e pelas representacdes sociais, onde a disposicao estética agrega valores ao
individuo que dominam os cddigos, ou seja, a cultura interiorizada por ele, que permite
reproduzir o estilo de vida através dos gostos que também nos classifica. Como dito por Padilha
(2006), a medida que o status social do sujeito se torna mais elevado, suas escolhas serdo

direcionadas pelo critério estético.

5.2 Analise de dados

O trecho da entrevista 8 com a especialista e autora de publicagdes voltadas para o
seguimento de Visual Merchandising revelam a forma como os profissionais atuam no
cotidiano do varejo e segmento de luxo nos shoppings, utilizando técnicas para determinar o
posicionamento dos agentes de diferenciacdo (lojas de departamento, variedade, vestuario, etc).
A autora reafirma o uso de elementos da semiotica (Peirce,2017) como utilizacdo de simbolos
cromaticos, para criar uma marca, ou organizar um espago; emprego de signos que veiculam
informacdo por meio de objetos, palavras e gestos; aplicagédo de elementos significantes ao
produzir ambientacdo olfativa e sonora nas lojas; uso da iconicidade na criacdo de mitos
atemporais e hibridismo de tradi¢do que veiculam informacéo e qualificam o luxo na montagem
de uma cenografia, que transmite valores estéticos e praticas sociais ao longo do tempo. Essas
estratégias subjetivas sdo voltadas também para atrair a atencdo dos frequentadores. A
configuracdo destes elementos em questdo gera identificacdo e influéncia nos individuos que
possuem o mesmo estilo de vida e que julgam possuir o capital legitimo dentro desta logica
(Bourdieu, 2015).
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Uma Natural e uma Granado, ¢ diferente um publico do outro, porque
a Granado € o cara que quer coisa brasileira, que tem histéria, vocé
sabe que é feita desde antigamente, D. Pedro I, é feito do mesmo jeito,
a Natura vai falar, ah, eu sou sé coisa natural, que é diferente, né?
Um tem histéria e outro tem a natureza, mas ela vende isso, ai vocé
vé que a exposicéo de uma loja é totalmente diferente da outra, porque
é outro sentido, ai o cara que vai numa Granado duvido que vai ha
Natura (Entrevista 8).

O relato da informante comprova o uso de ferramentas que imprimem padrdes
simbdlicos, sociais e culturais (Bourdieu, 2022) na execucdo de projetos que buscam criar
significados e distincdo através da disposicdo visual do produto no ambiente de loja. Outra
caracteristica de diferenciacdo é o da materialidade empregada nas estratégias que utilizam
texturas, emprego de sensacdes tateis e olfativas. Segundo a informante: “O VM, ele trabalha
toda a questio da semidtica, com simbolos e com comunicagdo... Ai textura € fio, textura
pode ser emocio, ndo, textura pode ser matéria...” (Entrevistada 8). Além disto, reproduzem
a atmosfera de exclusividade, principalmente em lojas de luxo, ao utilizar matérias sofisticadas
e iluminacdo, com o intuito de reproduzir padrdes e valores associados a alta classe social. [...]
vocé tem que fazer o cara sair do racional e ir pro emocional[...] O metro quadrado €
importante para a classe, porque eles querem tranquilidade durante o processo de escolha.
(Entrevista 8). Do mesmo modo, a informante confirma artificios usados por algumas lojas
como: o codigo do objeto (Duarte, 2009), os codigos da vestimenta (Freyre, 2009) e a barreira
do preco de Douglas e Isherwood (2013) numa tentativa de afastar os individuos que néo
dispdem de capital econdmico suficiente para entrar em suas dependéncias.

Tem algumas marcas que querem assustar, entdo a pessoa que vai
atender, vocé vai numa joalheria e t4 14 toda maquiada, roupa preta,
n&o sei 0 que, ta assim, ai vocé ja fica com medo até de entrar, ndo vai
entrar porque ndo é meu pedago, mas as vezes ela tem até coisa que
vocé compraria até pelo preco razoavel. Entdo eu acho assim, as
marcas também tem essa coisa de tentar separar, né? Dizer, oh, vocé

ndo pode entrar aqui porque vocé ndo td vestida, ndo sei o que...
(Entrevista 8)

O nivel educacional também é um fator chave para o profissional de visual
merchandiser, alem de proporcionar conhecimento também fornece base para a producdo de
material, facilita conexdes, concede cultura que auxiliam na elaboracdo de estratégias voltada

para o0 consumo das elites e das classes populares.

Uma caracteristica que ele precisa ter, porque é muito dindmico. Nao,
primeiro que muda toda hora, né? Entao, vocé tem que estar sabendo tudo
gue acontece em todo lugar, a toda hora. Ai vocé tem que ter estética, né?
Conhecer estética, ou ter bom gosto ja naturalmente, mas vocé também tem
que ter ética para néo fazer coisa errada][...] Entdo assim, a gente tem que
estar ligado no que acontece em arte, 0 que esta acontecendo no pais como,
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pode ser politica, pode ser, sei la, jogos de futebol, pode ser uma olimpiada,
pode ser show, pode ser carnaval. Entdo a gente tem que estar ligado em
todos os eventos que acontecem na cidade, no pais. Vocé tem que entender
de histdria, de historia da arte para poder discutir o que pode dizer e o0 que
néo pode. Vocé tem que ter, acho que, tem que ser psicélogo também, né?
Pra aguentar o dono da loja [...] Entdo assim, a gente tem que ter tudo, tem
que entender de luz, tem que entender de materialidade, tem que entender de
cultura, tem que entender do que esta acontecendo no pais, tem que entender
de esporte. (Entrevistada 8) [...] E um diferencial falar outro idioma. E,
porque como é que vocé vai fazer pesquisa? Voceé vai ficar s6 em Séo Paulo?
Ou s6 em Recife? Nao, vocé vai ter que sair, vai pra Colémbia, vai para o0s
Estados Unidos, vai pro Panama, ou sei 14 pra onde, vai pra Africa, vai pra
China, vai pra sei la. Entdo acho que até vocé ndo precisa viajar, talvez,
porque hoje em dia vocé tem internet e tudo, mas vocé pelo menos tem que
ler 0 que acontece, e para ler vocé tem que falar inglés, né? No minimo, acho
que tem que falar inglés (Entrevista 8).

Como a Entrevista 8 bem destacou, a importancia do profissional de visual

merchandisers € ser versado culturalmente e educacionalmente para criar estratégias de

exposicdo direcionadas a alcancar determinado tipo de consumidor. Observamos durante a

realizacdo das entrevistas o quanto este quesito faz a diferenca no cotidiano dos entrevistados

no Shopping Riomar Recife. Além destes, um outro grupo, os vendedores que falam outro

idioma, justificaram essa necessidade, informando que era um ponto importante por causa da

localiza¢do do Shopping e por conta do mesmo receber muitos turistas.“O pessoal da loja, eles

d&o um curso, assim, s6 de comunicagio, mas eu nunca peguei ndo. E, a menina, 14 tem uma

que € bem fluente em inglés na loja, mas nas outras lojas eu acho que nio,” (Vendedora,

Entrevista 1). Apesar de 25% dos vendedores terem especializacdo ndo confirma a teoria de

Mills (1979), de serem jovens e terem especializacdo para atuarem nas lojas. Diferente deles,

0os VMs correspondem a 66,66%, em ambas categorias (especializagcdo e outro idioma),

conforme o quadro 2 indica:

Quadro 2. Nivel de especializacéo e cultura geral

Indicadores Segundo Mills (1979)

Nivel de Escolaridade Vendedoras Visual Merchandiser
Ensino Médio 75%
Ensino Superior
Superior Incompleto 33,33%
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Especializacéo 25 % 66,66%
Fala outro idioma 50% 66,66%
Ndo Fala outro idioma 50% 33,33%

Fonte: Elaborado pela autora.

Os trés Visual Merchandisers (entrevista 2, entrevista 6 e entrevista 7) que atuam no
shopping para identificar as posi¢fes sociais identitarias, por meio do consumo, criam
interacdes, correlacGes significativas e revelam a conexdo intrinseca entre os simbolos e 0s
signos sociais, observadas no emprego de estratégias que refletem valores e preferéncias dos
frequentadores do Shopping Riomar Recife, como um campo simbdlico crucial e construtor de

identidade social, visiveis nas diversas classes que convivem em seus espacos.

5.2.1 Construcéo da identidade pelo consumo

Dependendo do publico da marca, a atualizacdo dos codigos é constante: As Lojas do

L2, no corredor das grifes de luxo, os VMs atualizam o layout de exposicdo com mais

frequéncia, visto que, o publico-alvo sdo os de maior poder aquisitivo e tendem a ser mais

criticos, observadores. Além de ter um conjunto singular de preferéncias que refletem sua visdo

de mundo, eles selecionam roupas com acabamento impecavel e refinado. Diferentes das lojas

de Fast Fashion, que trabalham com diversas marcas, estas atualizam a cada 15 dias as vitrines,

como também tém mais clientes circulando no interior da loja, ainda que dispostas nas
extremidades do L1 e L2 do Shopping Riomar.

Em relacdo ao VM, ndo é que a gente prefere montar o VM pra certo

publico pop ou top. A gente é direcionado de acordo com a loja... O

segmento da loja, no caso. A loja, qual publico esta inserido. A gente é

muito direcionada de acordo com as marcas dentro da Renner. A

atender ao publico que segue muito tendéncia. Porque o publico,

nosso publico, ele pouco compra remarcado. Produto de promogéo

ele compra pouco. E eles preferem produtos de colecdo mesmo.

Entao, é a colecdo mais atual, € o que tende mais novo, é o que segue
tendéncia (VM, Entrevista 7).

Do “azinho” do peito. As pessoas usam so pra dizer que hoje usam a
marca. A comunicacao e criagdo do trabalho visual (VM, Entrevista
6).

Os relatos das entrevistas 7 e 6 descreve os padrdes de comportamento que legitimam
atraves do consumo de produtos o sentimento de pertencimento do sujeito a

determinados estratos sociais, por causa das praticas evidenciadas na aquisicdo de artigos.
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Estes individuos gostam de novidades e usam o simbolo da marca como vantagem posicional
que comunicam o estilo de vida (Bourdieu, 1983). Além de ser um elemento fundamental na
construcdo e afirmacéo desta identidade, ao mesmo tempo, pode servir como meio de excluséo
para os que ndo possuem o “azinho” da marca Aramis no peito (Rocha, Pereira, 2009).
O shopping Recife hoje, antes era nosso maior publico, era la. A loja
ja esta la ha 9 anos. Mas acabou migrando pra ca, porque esse
shopping traz mais conforto pra esse cliente. Entéo, aqui tem... Os
restaurantes daqui, por exemplo, sdo melhores. O cinema aqui é

melhor. Entéo, as marcas de hoje também estdo aqui para as mulheres.
Principalmente os maridos vém com elas (VM, Entrevista 6).

Durante a coleta de informacdes na entrevistas 6 observamos tragos do gosto de classes
estilo de vida do publico frequentador do shopping que revelam como o capital econdmico,
cultural e social (Bourdieu, 2015; 1983) ocasionaram uma onda migratéria para o Riomar de
consumidores, que antes visitavam outros empreendimentos comerciais em decorréncia da
estrutura fisica ofertada, como também a comercializagdo do estilo de vida burgués (Corbo,
Fris, Rocha, 2016). O que nos centros urbanos sdo dispersos horizontalmente, agora esta
concentrado verticalmente e segmentado, nao de formacéo natural, mas totalmente provocado

pela estrutura na construcdo da arquitetura do local (Pintaudi, Fragoli, 1992; Padilha, 2006).

A padronizacdo estética nas lojas para atrair clientes por parte dos VMs (Demetresco,
2005) denunciam a formulacdo do discurso e estratégias de comunicacao que utilizam signos
e simbolos para induzir o consumo modesto, ou de luxo, como fator de classificacdo e

classificante de classes sociais. Como relatado abaixo, nas entrevista 2.

O cliente entra dizendo assim: “Ah, estou dando uma olhadinha'. Eles
precisam pegar algo que ta naquele dress code (cédigo de vestimenta)
da pessoa, daquele cliente, e ir guiando ele de acordo com o que ele ta
vendo, pelo visual. Entdo, se eu como vendedor ou VM t6 vendo que
aquele cliente, ele tem, mas tem medo de usar o estilo curto pelo que
ele t& usando, né, entdo vou mostrar pra ele 0 mesmo estilo curto
pegando coisas, a personalidade dele também moldando ah, o cabelo
€ mais curto. eu tenho mais uns brinquedos aqui que vai combinar
com o teu curto. ele fica bem ali e por ai vai entdo isso é uma leitura
dos vendedores que a gente precisa pra isso, mas o proprio VM
também influencia nesse estratégico (VM, Entrevista 02).

A perspectiva de padronizacéo estética nas lojas para atrair clientes por parte dos VMs
é também refletida na escolha dos vendedores, como relatado pelo entrevistado 6, quando
questionado sobre a distin¢do dos vendedores, ele respondeu afirmativamente, destacando que

os vendedores sdo selecionados com base em critérios especificos.
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Eu ia perguntar a questdo dos vendedores. Esses vendedores séo
diferenciados? Sao. Geralmente. Por exemplo. La na Riomar, antes a
gente trabalhava com pessoas que entendesse de pecas sociais. Hoje, a
gente trabalha com historias. Porque a ideia que a marca esta
trazendo é pra encantar o cliente. Entdo quanto mais sensivel essa
pessoa for, o atendimento é melhor. Entdo a gente procura pessoas
que tenham algum tipo de sensibilidade, alguma histéria. Pra que ela
consiga abracar a ideia da marca. Na realidade ¢ uma bagagem
cultural. Aqui a gente montou um time jovem, moderno. Entdo os
meninos aqui, vocés vejam, sdo bem jovens. As meninas sd0 mais
tatuadas, tém o cabelo colorido. N&do sdo tdo tradicionais. Acho que
pra mostrar ¢ esse estilo diferente do lugar da Aramis (VM, Entrevista
6).

Como informado nas entrevistas descritas acima, a formulacdo de cddigos como
estratégia de venda (Duarte, 2010; Freire, 2009; Tungate, 2014) sdo usados como veiculos
promotores de distincdo que revelam as dinamicas simbdlicas geradoras de identificacdo e

distincdo pelo consumo (Bourdieu, 2022; 2002) e pertencimento (Rocha, Pereira, 2009).

5.2.2 Distingdo como os VMS direcionam os codigos e percebem as estratificacfes

Ao responderem a questdo da importancia do metro quadrado para a diferenciacao de
publico, a barreira do preco (Douglas, 2013) imposta por lei (Brasil, 2004), obrigando os precos
das mercadorias serem expostos nas vitrines, torna-se um fator determinante para o acesso e
percepcao da estratificacdo e hierarquizacdo de classes. O posicionamento da loja na estrutura
vertical do shopping (Padilha, 2006; Corbo, Grid, Rocha, 2016) deixa claro para qual grupo a
marca é direcionada, bem como o papel do shopping através do monopdlio do espago que
resulta na acumulacdo e reproducdo de capital. (Bienenstein, 2001) Como observado na

entrevista 6.

O metro quadrado influéncia pra atendido até um e outro ou néo.
Sim. No caso do shopping que tu fala, né? A localizagéo. Isso. Como
aqui tem uma circulacao mais A, a gente optou ficar aqui justamente
por conta desse publico. Se a gente desce, a gente ndo tem um publico
tdo bom (VM, Entrevista 6).

Na entrevista 2, este ponto também é notado, o entrevistado relata:

(...) Depende, essa loja aqui tem um layout antigo, ela ndo é um layout
novo, entdo assim ela também ndo é a loja maior da praga a loja maior
da praca é do Recife que tem 220 metros quadrados, se ndo me engano
é a loja maior, tem conceitos mais novos, mais iluminada, influéncia
pro cliente que é traido pra entrar tudo influencia: se a loja esta mais
clara, se a loja tem mais espaco, se a loja tem mais referéncia e
exposta vai influenciar na movimentacdo dos clientes. Mas essa
especifica, por estar alocada num shopping diferenciado de qualquer
forma, mesmo sendo um layout antigo, mesmo assim atrai, porque
eles vém pela marca
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O prego é um item excludente, no caso isso, até pela propria atmosfera
das lojas. As lojas la de cima criam uma atmosfera que acaba
espantando os clientes porque vé aquela loja de longe, ai vé como que
estdo os colaboradores vestidos, ai dizem: “pd, eu ndo VOu entrar
porque talvez eu ndo me identifico ali no que ele esta.” Ai, algumas
lojas sdo excludentes pelo préprio visual, a gente acaba abracando
todos os publicos (VM, Entrevista 2).

Outro ponto sobre as vitrines é relatado pelo entrevistado 6 ao falar sobre a ordem dos

produtos e como séo posicionados nas vitrines.

Ja. Acontece de a gente as vezes assustar o cliente. Se a gente colocar
muito produto caro na frente, o cliente nem entra. A gente tem um
trabalho que chama de mesa de entrada. Que é essa primeira mesa.
Ent&o ela sempre tem esse produto mais atrativo, mais barato. Se eu
trabalhar com ela, com produtos mais caros, ela acaba surpreendendo
o efeito contrario. Ela faz tudo em ir. As vezes o cliente entra e compra
uma pega barata. E acaba se empolgando e compra uma pega mais
cara (VM, Entrevista 6).

Esta fala converge com o entrevistado 2, reconhecendo o espago de modo mais aberto
para a circulagdo de clientes, retirando os vidros das vitrines criando a ilusdo do facil acesso.

(...) as lojas novas ja sdo mais abertas, ndo tem vitrine de vidro que
impeca o cliente entrar porque a gente entende que uma loja aberta
vai fazer com que a circulagdo seja maior. Hoje uma vitrine de vidro
atrapalha a situacao, entdo é proposital essa abertura mais distinta, é
proposital maior para o cliente ter essa situacdo maior para vocé
atrair para entrar, porque a gente nao entra até sem querer quando é
aberto assim, vocé esta olhando como que ja esta dentro da loja e 0
vidro hoje impossibilita. Entdo essa loja é antiga, por isso que ainda
tem vitrina de vidro (VM, Entrevista 2).

Outro exemplo da dominacéo invisivel (Bourdieu, 2022) esta presente na comparagao
das estratificacbes por pisos no Shopping Riomar, a entrevistada 7 chega a relacionar a
estratificacdo com o filme O Poco (2019) que denuncia a forma de atuacdo do capitalismo na
sociedade, onde os possuidores de capital econdmico ficam no topo. A VM entrevistada

consegue perceber as nuances desta segmentagdes no shopping afirmando:

Tem aquele filme, se ndo me engano é O Pogo que sdo varios andares
e as pessoas VAo se alimentando. E esse? sdo varios andares e de
acordo com o0s andares sdo as camadas e as pessoas vao recebendo a
alimentacdo é de acordo com as camadas, e 0 shopping é muito
distribuindo em camadas, porque o térreo é a maioria dos servigos
essenciais, casa lotérica, bancos, loja de tecidos e alimentos, alguns
alimentos. O primeiro andar ja comeca a questao de lojas, mas sdo as
lojas mais populares. O segundo andar sdo quase todas as grifes e as
maiores poténcias do mercado dispostas no segundo andar. E o que
tiver de popular ¢ um pouquinho mais escondido. Elas ficam um
pouquinho mais retraidas. No ultimo andar a praga da alimentagéo
que agrega ali todo mundo.
Nos ultimos andares foi o0 cinema, acho que foi 0 espago que sobrou
pra poder botar um cinema ali, Mas quando a gente foca da primeira,
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do térreo até o L2, que é o segundo piso, das maiores grifes, a gente
para pra pensar um pouco na concentra¢do da populacéo ali dispostas
por piso. Pra vocé chegar na praga da alimentagdo, todo mundo tem
que passar pro L2. S0 que até as escadas rolantes sdo bem
posicionadas em relacéo a isso. A escada rolante do L1, do térreo pro
L1, pro L2 é basicamente uma s0, vocé ndo precisa andar muito, Mas
no L2 inteiro, quase ndo tem. Sabe? Entéo é muito dificil uma pessoa
chegar no L2 pra rodar o L2, entdo é um movimento bem mais
tranquilo, é um puablico bem selecionado, as pessoas se vestem
diferente, as pessoas se comportam diferente. Até os pontos de
alimentacao facultativas, que sao cafeterias menores, expostas ali, vocé
percebe que sdo ambientadas diferentes do que um quiosque que ta ali
exposto no L1. As cadeiras, todas as cadeiras basicamente s&o
acolchoadas, tem espaco pra notebook, com energia, carregador, tal.
As decoracBes sdo diferentes porque a gente tem a, ou a parte das
esculturas assim, de Brennand, que € bem cara, que a gente sabe que é
bem cara, ta ali no L2. Entdo é um andar que mostra a face do publico
que espera receber

A mesma ainda relata quanto classe trabalhadora do piso L2, onde ficam localizadas as
lojas de grifes que comercializam o conceito de luxo (Tungate, 2014) o sentimento de
pertencimento a uma elite e postura de diferenciacdo entre os clientes que € tomada por
vendedores. Este relato explicita 0 mesmo comportamento que Mills (1979) observou no
periodo embrionario dos shoppings, nos magazines a qual os vendedores representam uma nova

classe média que absorviam e negociavam o estilo burgués (Bourdieu, 1983).

A gente ndo pode diferenciar uma pessoa que entra na loja de
shortinho e chinelo pra uma pessoa que entra na loja de salto alto e
vestiddo. A gente ndo pode diferenciar, sabe? Isso faz parte da
politica, td& muito enraizado, a gente tem que encantar a todos. E
guando a gente entra no L2, é muito complicado, porque se voceé ta la
trajando uma bolsa Valentino, um salto alto da marca X e outro da
marca Y, vocé recebe champagne. Se vocé entra numa loja dessas
trajando chinelo e regatinha, se vocé for atendido, a moca ja diz logo
gue ndo parcela. Entende? Tipo, Zara, a Zara é uma loja de
departamento, a Zara é igualmente fast fashion. Mas quando vocé entra
desse chinelo na Zara, vocé ndo é atendida (VM, Entrevista 7).
As pessoas do L2 te tratam diferente se vocé estiver com um Valentino,
mas no final do dia estdo todos na parada do outro lado esperando o
Onibus Joana Bezerra para voltar pra casa (VM, Entrevista 7).

Fato observado também pelo entrevistado 6, que faz uma reflexdo ao afirmar que os
jogos simbolicos (Bourdieu, 2022) existentes no no ambiente de shopping cessam no trajeto de

volta para casa :

Passou um cliente aqui na frente... O gerente falou que ele é nosso
cliente. Ele ndo desce. Ele descansou na equipe. Vem s6 pra esse...
Faz curva aqui e ele nunca desce. Ele mesmo falou isso na loja. Ele
nem sabe o que tem embaixo, porque ele nao desce. Mas é a mesma
coisa...Tem outra coisa. Se ele vem com um local especifico, ele ndo
vai perder tempo (VM, Entrevista 6)
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O relato da entrevista 7 confirma a existéncia de percursos dos frequentadores do
shopping que séo determinados pelo gosto de classe e estilo de vida (Bourdieu, 1983), Como
resposta a disposicéo dos espacos planejados no Riomar:

E eu observei que justamente essa entrada do shopping vocé vé que s&o
restaurantes sofisticados, a comida n&o é tao cara, é até mais sentida,
mas vocé percebe um certo cercadinho, mesmo sendo muito ali até a
entrada. S&o cercados, eles tém tipo, tudo é diferente, tudo é diferente.
E a galera que estaciona ali nos restaurantes, eles ndo precisam
procurar a vaga no estacionamento. Porque eles ndo querem ter a
tipo, ndo querem se predispor a estacionar ali, ai tem ali o Valet
Parking, que é na porta. VVocé vai, deixa seu carro ali na porta, desce,
sO atravessa, uuuh, entrou no restaurante que vocé quer. Deixa a
chave 14 com o manobrista. O manobrista aqui tem o trabalho de
procurar a sua vaga. Ai quando vocé sai, a mesma coisa, vocé pega
14, entrega a chave pra ele, ele vai onde deixou, e faz todo o percurso
de volta pra ele entregar o carro na sua mdo. E tem uma entrada
especifica pro Valet Parking. S6 quem sabe é o funcionario que vai la
todo dia. E, ¢ uma coisa assim muito, muito elitista, e eles ndo fazem

questdo de disfarcar. Pouca gente, pouca gente comentam (VM,
Entrevista 7).

Nas entrevistas 6 e 7 é explicitada a diferenca de comportamento na circulagdo do
publico do Shopping Riomar, pois os individuos possuidores de capital econdmico, social e
cultural, acessam os espacos planejados de forma diferente dos demais, denunciando o estilo
de vida e o gosto de classe (Bourdieu, 1983; 2015). Os sujeitos adentram ao Shopping direto
pelo estacionamento, ou deixam seus veiculos com os manobristas do Vallet Parking,
consumidores dos produtos dispostos no L2 e no Boulevard; Além de preferirem frequentar o
Shopping durante os dias Uteis da semana, impreterivelmente no inicio da manha, ou fim de
tarde. A grande massa costuma frequentar o piso L1, a Praca de Alimentacéo e o cinema (L4)
durante os fins de semana e evitam acessar 0 L2. Esse comportamento deixa claro os
sentimentos de pertencimento de cada grupo, o papel legitimador do consumo (Rocha, Pereira,
2009) e a disting¢do socioespacial evidenciada nos marcadores de diferenciacdo social (Desjeux,
2011).

5.2.3 Diferenca de publico

Os vendedores que estdo mais afastados do corredor de luxo tendem a estar menos
conscientes das estratificagfes sociais. Aqueles que estdo proximos ao centro também tém
dificuldade em observar, devido ao fluxo constante de clientes que se deslocam pelo pavimento
central, utilizando as escadas rolantes e o elevador para acessar os pisos L2, L3 (area de
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alimentacdo e boulevard de restaurantes) e L4 (cinema e teatro). Por exemplo, na entrevista 5,
localizada na extremidade do piso L1, e na entrevista 3, mais proxima do centro. No entanto, a
vendedora que estd posicionada no piso L1, abaixo do corredor das grifes de luxo, como
mencionado na entrevista 4, tem uma visao mais clara da hierarquizagdo social que ocorre no

ambiente. Como relata a primeira vendedora entrevistada.

Geralmente o pablico A as vezes ndo quer vir pra nossa loja. Ele quer
ir pra outra loja. Mas a gente vende também. Publico A. Publico B.
Vou botar aqui a facilidade. O publico A requer mais habilidade. Mais
trajeto. Ou paciéncia. E muito minucioso. Muito...Eu gosto também,
sabe? Desse... De botar no colo. Mas assim, eu colo no colo, as
pessoas... E aquela tensdo de botar no colo, escorregar isso? Também.
E com o publico B n&o. Eu adoro lidar. Porgue ai vem senhorinhas
que eu adoro fazer atendimento. Eu acho que elas sdo mais
carinhosas. Com essa vibe. Vem da classe B, classe A. Elas sdo mais
simpaticas e atenciosas. Publico B. O nivel de educacéo do cliente
facilita. Ah, eu passei tdo lento. Sim, as vovozinhas séo tdo boas de
atender. Sao compreensivas
A gente passeia com o cliente na loja perguntando o que ele gosta,
observamos. Se 0s Varios Sa0 0s mais escuros, curtos e longos, ai a
gente vai encaminhando, mas vocés jé vdo no fisico deles. N&do, deixa
livre, cumprimenta pra vé-las, para saber se tem alguma coisa
especifica, esta procurando com riqueza de detalhes, porque é a coisa
mais importante que a gente € ouvir eles pra levar pro provador pra
ser certa. Entdo essa coleta de informagdo € importantissima
(Vendedora, Entrevista 1).

Nesta perspectiva a entrevistada 3, nos trds um olhar sem a compreenséo da hierarquia

intrinseca ao ambiente.

Assim, o L2 é piso que é mais por conta das lojas que é a Gucci, e
Dolce & Gabbana, que é mais as marcas. No L1 é mais povao e no
térreo é mais quiosque, loja de tecido, mas assim quem tem loja
mesmo € 0 L1 e L2 e L3 a praga de alimentagdo. Eu nunca tive
problema por estar num lugar e ter um pessoal mais rico, é mais
integrado.

O cliente que tem dinheiro ele ja chega diferente, ele tem uma postura
diferente... Como a Santa Lolla é uma loja de cal¢ados e bolsas, esse
ja vai direto para as coisas mais caras da loja como bolsas de couro.
A loja Santa Lolla fica no L1 proxima do hall da entrada principal. Eu
pego no primeiro horario da loja, as 9h da manha e largo as 17h. A
gerente da loja fala inglés para atender o publico. Atendemos todo
tipo de publico e é bem diverso e em todos 0s momentos. O nivel de
educacdo dos clientes facilita muito o atendimento, porque tem
clientes que quer fazer aquilo, que quer, na hora que quer e isso
dificulta 0 nosso atendimento. E importante conhecer o cliente, suas
necessidades. Saber na primeira abordagem saber o que o cliente veio
buscar (Vendedora, Entrevista 3).

Ainda sobre sua perspectiva, a mesma afirma:

No Riomar o L1 é como se fosse a classe mais baixa do médio para
alta. E tanto que quando a gente sobe 1d no L2 e L3 o pessoal ja olha
para vocé diferente. As pessoas no geral, a gente sente, vai de
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funcionario a cliente. Como se néo fosse o lugar, porque a Figueras
calcados é L1 14 embaixo. E como se perguntasse: - “Estd fazendo o
que aqui?” E a sensacdo que a gente tem. Eu nio consigo ver essa
diferenca na praga de alimentacdo, porque é mais cliente mesmo e
porque os restaurantes ficam muito para la sabe, 0 ambiente em si é
mais mesas, entdo os clientes, entdo ndo tém muito isso. Vocé néo
sabia que era assim? Eu acho que s6 quem trabalha em shopping tem
essa visao e para mim sempre foi assim. 1sso aqui no Riomar é bem
nitido, porque la no shopping Recife, se vocé for fazer entrevista 14, é
uma coisa s6, é um shopping povao. A diferenciacio percebe-se pelo
piso e viséo das fachadas das lojas, porque elas sdo diferentes das de
la de baixo, entendesse? Em cima tem um ar de sofisticagao. Parece
até que o ar condicionado de 14 ainda é melhor. As lojas sdo mais
caras e s6 vai quem tem o dinheiro. As partes mais caras esta la .
A gente acompanha o cliente na loja e fica observando, se ele para ali
na vitrina e ficou olhando por algum tempo. E porque ele se interessou
por aquele tipo de calgado. E neste momento que abordamos o
cliente, como tem cliente que ndo conversa, nesse caso é melhor o que
conversa. E mais tranquilo. Temos que atender do mesmo jeito do
mal vestido, ao bem vestido, entendesse? (Vendedora, Entrevista 3).

A percepcdo € sentida por uma das entrevistadas presente nas extremidades do

ambiente, piso L1, ambiente mais distante da percepcao geral do ambiente.

O tipo de atendimento que a gente trabalha é loja de sapato, o tipo de
atendimento que a gente trabalha ndo é o atendimento igual a da
qualquer loja de sapato, que é tipo autoatendimento, a constancia por
exemplo? L& no nosso trabalho, a gente procura saber o que a cliente
quer, o0 que ela gosta, o que ela costuma usar, entdo é um atendimento
mais humanizado. Entdo quando a cliente ela trata a gente mal, ai fica
mais dificil da gente fazer esse atendimento, ai fica mais nesse
atendimento automatico, da gente pegar exatamente o que ela quer.
Al a gente se distancia pra ela dizer, olha, eu s6 quero ver esse ponto,
a gente desce, se ela quer, se ela gosta, a gente também néo sugere
mais nada.
Eu ndo acho que seja o shopping. Eu nédo consigo, tipo o Shopping
Riomar, o Shopping Recife, eu ndo consigo ver uma diferenca assim
de publico, ndo tem nada do tipo, ndo. Para mim, sdo bem lindinhos
(Vendedora, Entrevista 5).

A segregacdo nos ambientes do Riomar é percebida nas entrevistas acima, porém de
forma sutil e difusa pelos vendedores. Como informado anteriormente, os vendedores precisam
dominar a linguagem, serem informados e estarem atentos aos rituais de consumo, ou seja

conhecer as regras do jogo (Bourdieu, 2002).
5.2.4 Vendedores incorporam o universo de encenagdes das lojas de luxo.

Todo estudo esta suscetivel a limitacdes, e nesta pesquisa as dificuldades de acesso com
as vendedoras localizadas no piso L2, assim como a disponibilidade para a realizacdo das
entrevistas se fizeram presente (Marconi, Lakatos, 1982). A pesquisadora entrou em contato
via aplicativo de WhatsApp informando o objetivo da pesquisa as vendedoras e se poderia
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participar. Todas deram retorno no inicio, mas ao se tentar marcar presencialmente, duas nao
responderam, apenas uma que nos retornou e agendou um horario no local de trabalho. Na hora
informada pela vendedora comparecemos a loja, observamos previamente a melhor forma de
abordagem, ao que pareceu ser o horario de intervalo da vendedora, ao nos dirigimos para a
realizacdo da entrevista (a vendedora estava contemplando seu reflexo no espelho da loja) a
vendedora informou que ela estava no horério de trabalho e ndo poderia atender. Depois deste

fato ndo retornou mais o contato.

As contribuicdes deste estudo foram delineadas anteriormente, e sugestfes para
pesquisas futuras sdo: Os impactos do fenémeno pos pandémico no ato de consumir e mudancas
advindas do e-commerce na construcdo dos sujeitos; observar estas novas dindmicas de
consumo, pois mesmo o varejo em crise, 0s numeros de lojas de luxo, restaurantes e

entretenimento crescem

6. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa buscou evidenciar as estratificagdes existentes na sociedade a partir do
simulacro de cidade que é o shopping e de como as préaticas de consumo funcionam como
agentes geradores de identificacdo de classe. Sendo assim, a depender do prisma que se observa
é possivel identificar dois tipos de ambiente, a partir de uma lente macro enxergamos a unidade,
mas ao trocarmos a lente, a perspectiva micro revela caracteristicas de comportamentos
invisiveis a primeira vista. Posicionamentos combativos entrelagados na sutileza de um

ambiente que dialoga com diferentes tipos de culturas, rituais e classes.

De um protétipo de trocas que nasceram nas feiras sazonais do século XVIII, os
shoppings refletem uma evolugéo marcante no tecido social, econémico e cultural na sociedade.
Inicialmente, as primeiras galerias em Paris ofereciam uma experiéncia de compra para
determinado grupo, proporcionando um espago coberto e organizado para a venda de
mercadorias. Contudo, foi durante a segunda metade do século XX que o0s shoppings se
transformaram em simbolos da cultura consumista. Sob uma lente de analise socioldgica, esses
centros comerciais representam ndo apenas locais de interagdes comerciais, mas também

microcosmos sociais onde as relagdes humanas e as dinamicas de classe se desdobram.

Estes espagos oferecem uma variedade de lojas em um ambiente controlado e muitas
vezes luxuoso, criando uma nova experiéncia de consumo, influenciando habitos de compra e

redefinindo as interagdes sociais ao passo que determinam posi¢des sociais a partir do habitus.
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Ou seja, esses espacgos tornaram-se ndo apenas pontos de venda, mas também centros de
convivio, refletindo e moldando as relagdes sociais a partir de totens visiveis e invisiveis. Além
disso, os shoppings podem ser analisados como lugares que refletem as hierarquias e
desigualdades sociais. A presenca de lojas de luxo, a arquitetura elaborada propositalmente a
partir da década de 1950 no contexto americano se torna responsavel por construir esta
atmosfera exclusiva que muitas vezes evidenciam as divisdes econdmicas entre os diferentes

estratos sociais.

Ao analisar arquitetura do shopping foi possivel perceber a hierarquizacdo de espagos
agenciados por totens visiveis e invisiveis que sdo demarcadores de classe. O acesso a estes
espacos é definido por inimeros fatores, nesta pesquisa foi possivel elucidar o que se entende
na teoria por distincdo socioespacial planejada, assim como também analisar a partir das
entrevistas a dimensdo social do consumo, responsaveis por gerar a identificacdo e o
posicionamento do consumidor. Reitera-se que 0s tipos de lojas e servicos sao despojados de
forma que delimitam e indicam trajetos e agdes subjetivas que segregam e hierarquizam por

classe, mesmo que ndo explicita é sentida e observada.

Este trabalho se propds a entender as dindmicas socioespaciais no interior do Shopping
Riomar Recife a partir de elementos do consumo, da construcdo de identidades e das
estratificacdes de classes. Dentro deste ambiente repleto de trocas simbdlicas se constroi como
um espago dotado de mecanismos que constituem barreiras retratadas na literatura sobre
distincdo social e ao langarmos as lentes socioldgicas ampliamos o debate acerca das dindmicas

espaciais presentes na arquitetura deste local.

Estes espacos reiteram trocas simbolicas que geram aspectos de identificacdo e
posicionamento do consumidor de modo a agenciar os trajetos destes nas dependéncias do
shopping através dos codigos explicitos e ndo explicitos. No proposito de desnudar a simbologia
dos codigos de acessos nestes espacos e estratégias que manipulam os cendrios atraves da

subjetividade.

A literatura utilizada nos forneceu a base teorica referente a primeira etapa deste
trabalho e serviu como norte durante a aplicacao da pesquisa para verificar a hipdtese levantada.
Encontramos no campo as respostas de questdes formuladas no plano teérico, o que demonstra

a permanéncia desses codigos e da distin¢do social como instrumento de segregacao.
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8. APENDICE

8.1 Roteiro da entrevista semi-estruturada com vendedores e visual merchandisers:

1. INICIO / MOTIVAGOES / INTERESSES / PARTICIPACAO

Esclarecer o objetivo da entrevista, solicitar o de acordo e entregar o termo de consentimento.
Data

2. PERFIL SOCIOECONOMICO

Nome:

Idade:

()19 a 24 anos

() 25a 34 anos

() 35a44anos



61

() 45 a54 anos
()55 a 64 anos

() 65 ou mais

Local de trabalho

Perguntar se ja trabalharam em outras unidades da loja?
Qual o horério de funcionamento da loja?

Funcéo

Tempo de experiéncia

Nivel de escolaridade

Fala outros idiomas

3. PERCEPCAO E NOCOES

Descricao das atividades

Como vocé percebe? VVocé tem algum exemplo?

Qual tipo de clientes vocés preferem atender?

O nivel de educacdo do cliente facilita na hora do atendimento?

Qual a maior habilidade que um Visual Merchandising precisa ter para exercer a fungdo?
Vocés costumam organizar o trajeto do cliente na loja? E como fazem?

A comunicagao e criagdes do trabalho de visual merchandising costuma aumentar as vendas da

loja?
Houve alguma campanha da marca que surtiu efeito contrario e porqué?

Quais os parametros para classificar uma loja direcionada a atender o consumidor da classe A

e da Classe B?

Ao trabalhar um produto para loja de luxo o metro quadrado da loja influencia?



9. ANEXO

Anexo 01. Roteiro de observacédo planta baixa do Shopping Riomar Recife

1. Observacdo dos acessos e fluxo de deslocamento no G1.
Area de servicos
Caracteristicas das lojas do térreo e quiosques

Comportamento dos frequentadores, funcionarios e consumidores.
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PLANTA - PISO G1

Fonte: Jornal do Commercio, 2012.

1. Observagéo dos acessos e fluxo de deslocamento no L.
Caracteristicas das lojas
Comportamento dos frequentadores, funcionarios e consumidores.

Disposic¢do do mobiliario
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PLANTA - PISO L1
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Fonte: Jornal do Commercio, 2012.

2. Observacéo dos acessos e fluxo de deslocamento no L2.
Caracteristicas das lojas.
Comportamento dos frequentadores, funcionarios e consumidores.

Disposi¢do do mobiliario.
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PLANTA - PISO L2

Fonte: Jornal do Commercio, 2012.

3. Observacéo dos acessos e fluxo de deslocamento no L3 e L4.
Acessos para a praga de alimentacdo, boulevard de restaurantes, cinemas e teatro.
Comportamento dos frequentadores, funcionarios e consumidores.

Disposicdo do mobiliario.



PLANTA - PISO L3

Fonte: Jornal do Commercio, 2012.
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