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Resumo

Como intencdo fundamental, este trabalho busca compreender, a partir de um esforgo
etnografico realizado junto a informantes adolescentes que experimentam um processo de
socializagdo no shopping center, qual a significagdo que este grupo atribui ao complexo
comercial enquanto organizagdo e espaco de recriagdo da realidade e de um mundo
proprio. Para a consecucdo do esfor¢o etnografico, buscou-se na teoria antropoldgica a
base para o trabalho de campo e obtencdo dos dados necessarios para a analise e
construgdo da realidade, compreendendo-se o shopping center como uma organizagao ou
espaco social. O texto convida o leitor a vivenciar um dia no shopping, visitando suas
alamedas e conhecendo seu ambiente. Ao invés de descrever cifras e discutir promogdes,
o texto analisa os significados dos comportamentos e expressoes de um grupo de
consumidores desta organizagdo, considerando o ambiente e a perspectiva historica e
social do informante, fundamentais para a pratica de um fazer antropoldgico
interpretativo, procurando perceber quais suas repercussdes sobre a compreensdo do
comportamento do consumidor. Igualmente, este artigo busca acompanhar o leito
académico de antropologos organizacionais que procuram estabelecer uma aproximagéo
entre a Antropologia e a Administragao.
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Prélogo

O propdsito desta abertura é guiar o leitor através da desconstrugdo do significado
sobre a qual esta amparado este trabalho. Como intengao fundamental, este trabalho busca
compreender, a partir de um esforgo etnografico realizado junto a informantes adolescentes
que experimentam um processo de socializagdo no shopping center, qual a significagdo que
este grupo atribui ao complexo comercial enquanto organizagado e espaco de recriagao da
realidade e de um mundo proprio. O leitor notara, entretanto, que o alicerce tedrico e o
meétodo adotado sé serdo apresentados em paginas adiantadas, apés sua aclimatagao com
o0 ambiente onde a pesquisa se desenvolve e com o perfil dos informantes.

Para a consecuc¢ao do esfor¢o etnografico, buscou-se na teoria antropoldgica a base
para o trabalho de campo e obtencédo dos dados necessarios para a analise e construgao da
realidade.

A opcao pelo aporte tedrico de cunho antropolégico encontra respaldo na nogéo de
interdisciplinaridade que vem sendo advogada nos meios cientificos atuais. Assim, se a
teoria e o método que norteiam a presente pesquisa encontram sua vertente na
Antropologia Social, o objeto de estudo - o shopping - situa-se no universo da
Administracdo, enquanto espago organizacional e social. Pensa-se ser essa a contribuicdo
relevante passivel de ser experimentada, neste artigo, na medida em que ha a construgéo
de um saber que prima pela unido do que até entdo se mostrou parcializado e sem um
didlogo mais efetivo — a saber: a aproximacdo de duas éareas de conhecimento
(Administracao e Antropologia).

Vale destacar, ainda, que, nas janelas abertas ao longo do texto, procurou-se realizar
analises consubstanciadas nas teorias que serviram de substrato para as interpretacdes da
realidade empirica.

Apontado como um local de diversédo e lazer pelos informantes, escolhido por seu
ambiente climatizado e agradavel — “legal” na expressao dos adolescentes que auxiliaram
nos depoimentos -, a organizagao shopping center relne caracteristicas e facetas que o
discurso dos informantes ndo revela. Para capturar a integralidade dos matizes dos
comportamentos que estdo submersos sob o discurso dos informantes, e procurar construir
uma significacdo da escolha do shopping center para os mesmos, optou-se por conduzir a
andlise dos dados a partir da otica pés-moderna, onde o discurso e a pratica sao
reconhecidos como verdadeiros, mas detentores de significados ndo expressos, que se
mantém nas entrelinhas e a margem do que é dito.

O texto convida o leitor a vivenciar um dia no shopping, visitando suas alamedas e
conhecendo seu ambiente. Ao invés de descrever cifras e discutir promocdes, o texto
analisa os significados dos comportamentos e expressées de um grupo de consumidores
desta organizagdo, considerando o0 ambiente e a perspectiva historica e social do
informante, fundamentais para a pratica de um fazer antropoldgico interpretativo, procurando
perceber quais suas repercussdes sobre a compreensao do comportamento do consumidor
(Oliveira, 1988).

Dia 1: observacao inicial

Uma visita ao shopping center. Como tantas outras que ja fiz ao longo dos 17 anos
desta criagdo em Porto Alegre, sai de casa com a intengdo de lancar um olhar de duvida
sobre aquilo que me era familiar. Procurar enxergar as diferencas de algo tao particular.
Parecia ser uma tarefa facil aos olhos de alguém que julgava viver e conhecer o shopping
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center. Entretanto, a etnografia revela elementos que nos sdo familiares mas nem sempre
conhecidos.

Como numa sexta-feira chuvosa, imaginei que o shopping estaria cheio. Afinal, é um
espaco harmoénico e de lazer barato, onde nos acostumamos a caminhar nos dias cinzentos
e em finais de semana prolongados para aqueles que nao vao atras do lazer serrano ou do
sol do litoral gaucho.

Nas imediagbes do shopping aumentava o volume de carros e o transito de
pedestres que, aquela altura, me lembravam um grande amontoado de pequenos seres que
procuram abrigo e diversdo num dia de poucas perspectivas para o lazer de rua. Tudo
estaria concentrado no interior do shopping. Segredos e magia, fantasia e realizacbes
pareciam se transferir para seu interior. Quem chegava a pé corria para dentro, tornando os
acessos pequenos demais quando os 6nibus aportavam. De uma perspectiva superior, um
plongeé cinematografico, revelaria que no entorno do shopping as ruas estavam vazias, que
o centro de gravitagdo era mesmo o shopping. Tudo em sua volta, a poucos metros de seus
portdes de entrada, parecia nao ter vida.

Era dificil para mim, consumidor ou usuario do shopping center, desde os tempos de
novidade, notar algo diferente ou mesmo estranhar naquilo que me era tao familiar.
Procurava enxergar com preocupacgado qualquer coisa nos cantos que antes ndo me
preocupavam. Tudo era tao intrinsecamente ligado e natural para mim dentro e fora do
shopping center que, parecia, seria dificil reconhecer alguma coisa como estranha. Rocha
(1995) me serviu como amparo e ponto de reflexdo na busca do distanciamento, ao
comentar o tarefa do antropélogo no campo. Entretanto, tudo, naquele momento, tinha uma
parcela de déja vu, de repeticdo ou de histéria ja contatada. Cheguei a desacreditar que
pudesse ver algo de diferente ou algo que, de tdo introjetado nas camadas inconscientes da
minha psiqué pudessem servir de material de pesquisa. Para DaMatta (1987) e Rocha
(1995), as coisas que nos sao familiares, ndo sdo, necessariamente, conhecidas, nos
termos em que se realiza a producdo do conhecimento em Antropologia. Antes, de outra
maneira, para a realizagdo do conhecimento antropolégico é preciso distanciamento. Este
distanciamento transforma o que nos é familiar em exoético. Esse estranhamento conduz a
uma “duvida sistematica, suspendendo as verdades de rotina e do senso comum” (Rocha,
1995, p. 36). A partir dai, colocamos duvidas onde antes existiam somente verdades,
surgem as duvidas sistematicas. “Vai ser exatamente para o familiar ser percebido
antropologicamente que o familiar seja transformado em exoético” (Rocha, 1995, p. 38). A
pergunta de que se o que é familiar é intimo e conhecido nos permite dar continuidade ao
trabalho de campo. Aquilo que parece ser por nés dominado € muito maior, mais profundo,
desconhecido e revelador do que realmente imaginavamos ou, talvez, por nunca termos
estranhado, ndo imaginavamos. Portanto, o trabalho de campo deve ser revelador de
relagdes, representagdes e simbolismos que sempre estiveram la, mas que nao nos
descreviam importancia consciente por ocupar camadas inconscientes, manifestas somente
por nossos comportamentos e atitudes como individuos e participantes de grupos.

No caso do shopping, a razdo pratica parece ser sempre a reflexdo predominante,
todavia, como bem colocou Sahlins (1979) a produgao de bens e a sua comercializagao néo
obedece exclusivamente a ldgica utilitarista, mas tem uma outra légica que é a do
significado. A produc¢do de vestidos para o publico feminino e de calgas para o publico
masculino apresenta uma logicidade que extrapola o aspecto econémico em prol do cultural,
onde as alternativas se apresentam n&o com vistas ao atendimento Unico e exclusivo das
necessidades praticas, mas sim da razdo simbdlica. E é essa razdo significativa ou
simbdlica que sera objeto de reflexao nos proximos topicos.
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Inaugurado em 1991, o Praia de Belas Shopping Center, a exemplo de outros complexos
comerciais desta natureza, segue a trajetéria de constantes inovagbes e modificacbes em suas
instalacGes para cativar seus clientes. Com suas 192 lojas, o empreendimento procura dar espago
para todo o tipo de publico, atraindo diversos segmentos de consumidores. Os constantes esforgos
de aprimoramento de seu conjunto de lojas e as campanhas de comunicacdo bem-elaboradas,
garantem ao Praia de Belas um histérico de vendas e volume de usuarios que crescem anualmente.
Na pequena cidade comercial circulam, em média, 70 mil pessoas aos sabados e 45 mil durante os
demais dias da semana (Abrasce, 2001).

Os shopping center sao como as “narrativas modestas”, que explicam a realidade peculiar de
uma comunidade sem a pretensdo de explicagdo do mundo. Estas narrativas funcionam como
elemento de legitimagao e auto-regulagéo local (Horton, 1995; Alvesson & Deetz, 1999). Tomando-se
como base estas narrativas locais (petites narratives), tem-se uma forma prépria para tratar as
minorias oprimidas, sem que estas tenham que ser, como historicamente o sdo, vistas a partir das
lentes de grupos dominantes hegeménicos. Ao contrario, os shopping centers sao recriagbes do
mundo; seu interior simula um mundo perfeito, sem intempéries e protegido da criminalidade que
assola seu exterior.

Nos locais de acesso ao interior do shopping predominavam os grupos de jovens.
Grupos, gangues, tribos, todos se pareciam. Havia elementos que os tornavam comuns e
conferiam uma identidade ao grupo: comportamentos, roupas e aderecos. Padrdo
semelhante observei mais tarde, quando circulava pelo interior do shopping. Em grande
parte, inspiravam a imagem da classe média, ostentando marcas de lojas jovens como
Gang, Trépico Surf Shop e outras lojas desta natureza. Pulseiras, correntes, ténis de skate e
skate. Entretanto, eram jovens de estratos sociais menos privilegiados.

Com esta observagao preliminar procurava, assim como Malinowski (1978) e Latour
(apud Jaime, 2000), estabelecer uma aproximagdo com a realidade, buscando uma
familiaridade com os mundos conceituais e as praticas dos autores sociais. Mas, era
preciso, ainda, manter-me a um certo grau de distanciamento, que me permitisse estranhar
aquilo que me era tdo familiar (Jaime, 2000).

Enquanto me dirigia pela escada rolante que me levaria ao interior do shopping
procurava mapear os espagos de circulacdo na tentativa de identificar os locais onde
pudesse encontrar meus informantes. Estes informantes deveriam ser jovens, adolescentes,
que vivenciam a realidade e experimentam a vida no shopping em todas as suas
dimensdes. Na busca destes depoimentos, circundei os locais onde poderia encontra-los.
Uma breve caminhada foi suficiente para notar que um local ndo seria o suficiente para
coletar os depoimentos pois, observei, os padrées variavam muito entre os varios territérios
de poder no interior do shopping. Esse territorios referem-se aos espagos dentro dos
shoppings utilizados pelos jovens para o encontro, o namoro, o flerte e a troca de
experiéncias. Posso observar que os diferentes grupos escolhem locais especificos para
esta concentragao. Parece haver padrdes definidos de comportamentos e uso do espacgo
fisico. Os grupos que se reuniam proximo a Alameda da Moda, regido do shopping que
reune as lojas de grife mais sofisticadas e de preco elevado, tais como Ellus, Forum, Zoomp,
aparentavam preocupar-se com a combinagdo de cores e acessorios para compor o
modelo. Aqueles que se reuniam na praga de alimentagdo pareciam nao estarem tao
preocupados com a indumentaria, e até os assuntos das conversas eram outros.

Dediquei-me ao pessoal que estava na praga de alimentagdo. A primeira
aproximacao foi timida, como quem observa de longe. Sentei-me a uma mesa de distancia,
procurando identificar os simbolos que utilizavam para se comunicar e de que forma criavam
uma identidade de grupo. Havia varios grupos de jovens que se pareciam. O numero de
integrantes variava entre 4 e oito componentes, e ndo havia preocupagédo com a divisdo por
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género. Todos os grupos eram compostos de meninos € meninas. Observei, logo de inicio,
que havia um certo entrosamento entre alguns dos grupos que estavam na praga de
alimentagdo naquele momento pois, freqlientemente, alguém levantava de uma mesa e se
dirigia a outra, sem qualquer cerimdnia. Essas trocas eram comuns e nao pareciam
representar qualquer fendémeno social. Observando de certa distancia, notei que a
indumentaria era muito parecida e que 0s acessoOrios quase sempre eram 0S MesSmMoOs:
roupas de lojas jovens com Gang, Tropico Surf Shop. Naquele grupo ndo havia Ellus,
Zoomp ou Forum, lojas de prego mais elevado e posicionamento mercadolégico
diferenciado, que parecia nao se enquadrar no padrao de consumo dos meus informantes.
Como adereco, os meninos usavam colares e pulseiras de conchas e corda coloridos. As
meninas usavam bolsa de linha a tiracolo, sandalias ou ténis. Portavam pastas de cursinhos
pré-vestibular.

Um Unico caneco de chopp era dividido por dois ou trés integrantes da mesa.
Quando o caneco terminava, alguém levantava e providenciava outro, no mesmo instante.
Isto parecia ser algo previamente estabelecido. A cada rodada, um integrante diferente se
encarregava de abastecer a mesa. As carteiras de cigarro (todos free box) ficavam em cima
da mesa. As vezes, alguém fumava, mas nao dividia com ninguém. As conversas giravam
em torno de temas escolares, festivos e afetivos. Pareciam ser alunos do ensino médio, a
julgar pelas matérias escolares das quais faziam referéncia com mais frequéncia (quimica,
biologia). Dos temas escolares, partia-se para a discussao da festa do colégio ou da reunido
na casa de algum colega mas, apesar da ndo separacdo em géneros no grupo, noto que,
quando o tema passa a ser as “ficadas” ou os namoros, a conversa fica circunscrita a
integrantes do mesmo sexo. Ha uma separagdo natural. As meninas sao mais discretas e
conversam de lado, aos cochichos. Os meninos contam vantagem e olham para as outras
meninas que passam proximo da sua mesa. Este olhar esta sempre preparado a algum alvo
que passe nas proximidades. O vestibular, como tema da mesa, nao havia sido abordado.

O barulho do interior do shopping me faz perder muito do que conversam no grupo,
entretanto, consigo compreender parte dos dialogos e das discussdes que travam.

A esta altura, resolvo me aproximar. Como um observador participante, me inspirei
em Bronislaw Malinowski (1978) e em Evans-Prittchard (1999), pensando em suas
incursdées junto aos trobriandeses e aos Nuers. Nao sabia qual seria a reagdo do grupo.
Sabia que, por mais parecido que fosse com eles nunca seria um deles. Nem mesmo queria
isso. Na visita anterior ao shopping, procurei observar como os informantes estariam
vestidos para adequar meus trajes aos deles. A diferenga, entretanto, era inexpugnavel e
marcante.

O retrato do baile funk da periferia do Rio de Janeiro, descrito por Vianna (1988) é uma
escola para jovens antropdlogos, sem esquecer o classico trabalho de Foote-White (1980). Sabemos
que nao somos como nossos informantes. Somos diferentes. Estamos la, apenas, para entender
melhor seus habitos, comportamentos e forma de viver, trabalho no qual o sentido é o do homem
como individuo por inteiro (Laplantine, 1995), mesmo que, conforme Vianna (1988), o antropdlogo
n&o possa sentir o que sente o nativo. E uma tradug&o da traducgdo, é a interpretagdo do que é dito e
visto (Geertz, 1978). Apesar de que estes informantes tinham algo de comum comigo: o gosto pelo
shopping center. Queria saber, sobretudo, o que aquele ambiente representava para os meninos e
meninas. Por qué, ao invés de irem a outro lugar, vém aqui, sem mesmo comprar qualquer coisa ou
ter de se deslocar de suas casas, muitas vezes distantes?

O impeto de me aproximar me fez lembrar, novamente, de Malinowski, Prittchard e Vianna.
Ao desembarcar na Nova Guiné, Malinowski, um dos criadores da escola funcionalista da
antropologia, dedicou-se integralmente ao trabalho, procurando estudar em profundidade o sistema
sécio-econdmico dos aborigenes. O kula, como era conhecido o sistema econdmico da polinésia,
funcionava como amalgama da sociedade local, dando origem e sistematizando os comportamentos
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sociais dos nativos (Malinowski, 1978). Sua dedicacdo e curiosidade levou-lhe a interceder e
questionar sobre os rituais que acompanhava. A garantia da sacralidade e o respeito aos ritos dos
aborigenes fizeram com que Malinowski contivesse seu afé e apenas observasse o que se passava.
Apds um periodo de convivio e assimilagdo das regras dos nativos o pesquisador pdde, com juizo de
conhecimento dos comportamentos e das regras locais, escolher os momentos adequados para a
coleta dos dados através da manifestacdo dos informantes, isto constitui-se em um dos pontos
fulcrais do fazer etnografico saber o momento de silenciar ou de perguntar.

Apoiado na convivial experiéncia de Malinowski junto aos trobriandeses, pensei se
deveria ou ndo intervir naquele momento. Escolhi por observar mais um pouco seus gestos
e movimentos, a forma como dispersariam e como fariam o desenlace do grupo. Observei
como se vestiam. Voltaria no outro dia, pensando que n&o deveria ser como um deles,
senao apenas menos diferente ao ponto de ndo desencanta-los de seu convivio natural.

Dia 2: abordagem

No dia seguinte, cumpri o mesmo ritual. Circundei a praga de alimentacao e observei
os diversos grupos de jovens. Sentei-me proximo e procurei identificar o tema das
conversas. Era um novo grupo, com carateristicas que lembravam a turma do dia anterior. O
sdbado de sol havia trazido mais gente para o shopping. As passarelas estavam cheias e,
novamente, estabeleciam-se os territérios de poder. O grupo observado era composto por
quatro meninos e duas meninas. Bebiam refrigerantes e fumavam. Decidi me aproximar,
mas vi que ndo havia nenhuma cadeira vazia na mesa. Logo pensei: “seria dificil fazer
pesquisas entre os Nuer, e, no periodo de minha visita, eles estavam extraordinariamente

hostis” (Prittchard, 1999, p.1 7)1.

A abordagem saiu timida e notei um esgar de desconfianca no rosto da turma.
Rapidamente, carteiras de cigarro e isqueiros sumiram da mesa, como se aqueles simbolos
fossem secretos - somente para iniciados —, ou que representassem artefatos de rituais
sagrados ou proibidos. Mais provavel, ainda, que representassem os "mitos da satisfacao
oral" como denominou Patai (1974), os mitos relacionados com o fumar e o beber. Patai
mostra que tais mitos encontram guarida na mitologia classica, onde a ingestdo do hidromel
permitia ao homem ter salde e longevidade e a fumaga advinda de fogueiras ou da queima
de incenso colocava o homem em contato com as divindades. Ressemantizados para o
mundo atual, através da propaganda, esses mitos fazem-se presentes na medida em que as
propagandas de cigarro sempre aludem ao imaginario esportivo, a certas condigbes de bem
estar fisico e mental. Quanto a cerveja, as propagandas aludem a algo gregario, onde
homens e mulheres comunitariamente saboreiam a bebida. No Brasil, neste verao de 2001,
uma determinada marca de cerveja fazia meng¢do que onde havia "rodinha" (de homens,
mulheres, tatuiras) havia a cerveja "Tal".

Perguntei se poderia sentar préximo para conversarmos. Puxei uma cadeira da mesa
ao lado e expliquei por qué estava ali. A esta altura, lembrei-me de outro trecho de Evans-
Prittchard, em sua incursdao ao Sudao meridional onde, no inicio da década de 1930,
atendendo a um convite do Governo britanico, estudaria os costumes do povo Nuer. Em sua
chegada, Prittchard (1999, p. 16) vive os primeiros embates culturais:

“o dia seguinte foi dedicado a erguer minha barraca e a tentar persuadir os Nuer a
mudarem minha moradia para perto da sombra e agua, coisa que eles se recusaram
a fazer. (...) os nuer ndo me davam uma mao para nada e apenas me visitavam para
pedir tabaco, expressando desagrado quando lhes era negado”.

Era o momento crucial da persuasao do informante.
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Da mesma forma como Malinowski (1978) e Prittchard (1999) e os precursores da
antropologia de campo buscaram encontrar seus informantes no locus onde estes viviam, e que
procuraram estabelecer uma aproximagao através da troca de valores, com um presente, tabaco, e
outros souvenires, utilizei um argumento de interesse comum: o shopping.

Nos primeiros instantes, fiz um retrospecto do meu interesse pelo shopping center e
outros estudos que havia feito sobre o centro de compras. Acreditava que este interesse
comum pudesse nos tornar mais proximos, € que sua resposta a intervencdo a ordem
natural do grupo ndo fosse respondida com hostilidade. Apresentei-me como professor
universitario, mas procurando ndo me distanciar do mundo sécio-temporal dos informantes.
Os olhares desconfiados que me eram langados fizeram abreviar muitos dos pensamentos
que deveriam ser verbalizados. No inicio lhes pedi que relatassem o que achavam do
shopping e por que vinham ali.

Entendendo o propésito da investigacao e o fundamento teérico: pés-modernidade,
desconstrugdo do significado, shopping center e pesquisa antropolégica
interpretativa

A centralidade da conversa que gostaria de estabelecer estava na compreensao do
shopping center como um espago de socializagdo e ritualizagdo do mito de um mundo
recriado e sagrado para os jovens.

Para tanto, seria necessario assumir a posicdo de uma corrente pds-moderna,
rejeitando as metateorias ou metadiscursos (Oliveira, 1988). A nova antropologia,
fundamentada em um paradigma hermenéutico, se materializa independente da modalidade
ou do método de apreensdo etnografica, mas que se ancora na intersubjetividade, na
historicidade do pesquisado e em sua individualidade. E importante, nesta nova
antropologia, a interpretacéo dialdgica entre pesquisado e pesquisador. O pesquisador nao
€ soberano, conhecedor de todas as coisas, mas deve deixar-se absorver realmente pelas
coisas ditas pelo informante e vividas por este (Oliveira, 1988). Histéria e vida do informante
devem constituir instrumentos de trabalho do pesquisador. Neste contexto, saber a origem,
a condicdo social e participagao histérica dos individuos que sdo os informantes da
etnografia realizada no shopping center é condigcdo para a pratica desta antropologia
hermenéutica e dialégica, onde ha a fusao dos horizontes de pesquisador e informante.
Neste local, um novo mundo tem origem, onde o tempo é continuo, ndo ha altercagdes nem
incertezas.

O fundamento tedrico desta etnografia estd no conceito de mito e em sua
representacdo para os modelos sociais da conduta humana, além de na teoria pés-
moderna, postulada como uma critica a alternativa para um mundo modernista onde as
grandes teorias procuram explicar o mundo, alvo central do dogma modernista, rejeitando
aquilo que “parecia velho e ultrapassado” (Horton, 1995; Kilduff, Mehra, 1997).

Estas metanarrativas sdo esquemas historico-filosoficos criados pela era moderna
para explicar e legitimar os movimentos sociais. Em lugar das metanarrativas, sugerem os
pos-modernistas, estdo as “narrativas modestas”, que nao tém a pretensio de explicagao do
mundo, ou de validagdes externas, mas sao validas internamente nas comunidades de onde
brotam.

Como Wood Jr. (1999) argumenta, na perspectiva pdés-moderna o homem é um
voyer navegando em um mar de simbolos, onde o que existe sdo discursos. A vivéncia é
mediada por imagens de cinema e televisdo que carregam uma simbologia que guarda nas
suas entrelinhas muito mais do que os dialogos insinuam. Nesta sociedade de espetaculo,
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os espectadores sdo confundidos por realidades artificiais e simulagdes que falseiam o
proprio mundo. A realidade é interpretada e, conforme os pds-modernistas céticos, tudo
pode ser interpretado de diferentes maneiras, nunca ha apenas uma interpretacao.

A perspectiva pés-moderna usa técnicas, insights, métodos e abordagens de uma
variedade de tradi¢bes, permitindo ao pesquisador, ir, voltar, e ir novamente, sem muita
preocupacado com os limites académicos. Desta perspectiva do pés-modernismo, todos os
estimulos sdo simultaneamente aceitos. O pds-modernismo nao se limita ao
desconstrucionismo como técnica, apesar desta ter sido considerada e especialmente util
em seu projeto de compreensao do mundo.

A visdo de mundo da pesquisa pés-moderna é essencialmente diferente do modelo
modernista. A epistemologia da pds-modernidade focaliza fudo ao analisar um fenémeno,
sem deixar qualquer elemento de fora do cenéario - mesmo que este ndo seja central no
discurso.

A desconstrucdao, como forma de “leitura”, analisa as particularidades de um texto
julgando de forma critica seus significados. O método da desconstrucao foi proposto por
Derrida e adotado pelos pds-modernistas. Segundo Paul de Man, um dos maiores
divulgadores da desconstru¢ao como método de analise e seguidor de Derrida, o texto tem
uma significacdo aberta que possibilita constantes modificagbes, em contraste com a
concepcgao modernista de significados Unicos e fechados (Stern, 1996b). Desconstrugao nao
quer dizer destruicdo. Desmontar, para analisar e entender o real significado do significante,
as entrelinhas e elementos subjacentes ao discurso que, quase sempre, tém a voz do
contador da histéria (Boje & Dennehy, 1993; Foucault, 1998). A proposta de desconstrucao
elaborada por Stern (1996a, 1996b) segue o leito de Derrida (1967) na qual é feita uma
leitura aproximada do texto, usando-se a praxis da nova critica — close reading — para
analisar os significados e expor seus paradoxos e elementos nao revelados, utilizando-se os
atributos da linguagem, influéncias histéricas e suposi¢cbes culturais do texto. O
procedimento se da pela exposicao intertextual, pelo rompimento das hierarquias, pelo

s 2 ~ o
desmantelamento dos binarios”, revelando relagdes de poder e enfrentando a limitacdo dos
significados presentes no texto. O método envolve a identificagcdo de elementos textuais,
construcao de significados e, por fim, a desconstrugao deste, fase na qual o pesquisador
desafia as perspectivas de significado dominantes.

A atencdo da critica desconstrutiva estd em revisitar o “0 qué” do texto. A
identificacdo de atributos e géneros serve como impulsionador para a exploragao
desconstrutiva do que nao é percebido, inconsciente e nao-presente na superficie do
significado.

Com a finalidade de identificar o significado real do discurso dos informantes, utilizar-
se-a a desconstrucdo como método de tratamento dos dados, que gerara binarios capazes
de auxiliar o pesquisador a entender a relagdo da condicdo do informante e do espaco
mitico do shopping, identificando a apropriagao do significado deste centro comercial.

A critica esta na proposicao de que a escolha do shopping center pelo consumidor
nao esta ancorada sobre o “trinbmio lazer, alimentacao e servigos” (Abrasce, 2001), mas na
crenca de uma verdade absoluta, representada através do mito de um mundo perfeito,
ritualizado através do shopping center, que fornece modelos para a conduta humana,
conferindo significado e valor a existéncia (Eliade, 1957, 1986), representando mais para os
informantes do que apenas um lugar de socializagao.

O mito, como conceito, conta uma histéria sagrada, de acontecimento ocorrido
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“‘em um tempo primordial, o tempo fabuloso do principio. Em outros termos, o mito
narra como, gracas as faganhas dos Entes Sobrenaturais, uma realidade passou a
existir, seja uma realidade total, o Cosmo, ou apenas um fragmento: uma ilha, uma
espécie de vegetal, um comportamento humano, uma instituicdo” (Eliade, 1986,

p.11).

E, justamente o que parece acontecer, por uma leitura desconstrutiva dos
depoimentos colhidos junto aos adolescentes no shopping center, € que se vive um mundo
paralelo, construido socialmente e idealizado. Por mais que seja algo engenhosamente
preparado pelas maos dos homens, empreendedores e comerciantes, é na dimensao
humana que se identificam, muito mais do que consumidores. A relagdo com o shopping
transcende sua natureza comercial ou econdmica, ocorrendo pela representagao simbdlica
das coisas e dos ritos que acontecem em seu espaco fisico, por recriar uma natureza nao
encontrada em outro lugar (Sahlins, 1979).

Havia preparado um conjunto de temas que deveriam pautar a conversa. Procurei
estabelecer o perfil dos respondentes identificando idade, ocupacao e preferéncias. Todos

os informantes eram estudantes do 1° e 2° anos do ensino médio da rede publica estadual,
logo, me fez tentar entender o motivo de alguns deles utilizarem pastas de cursos pré-
universitarios para portar seus pertences. “E que da status. Quem usa é por que ja esta no
fim do colégio, quase na faculdade”. Surgia, assim, um dos primeiros simbolos mantidos
pelos adolescentes. Os que estavam no cursinho, preparando-se para a entrada na
faculdade, tinham uma espécie de privilégio, de lugar de destaque ou de margem, pois
quem estd num cursinho ndo € um universitario, mas também nao se restringe a um
estudante de segundo grau. Ou seja, tal qual a adolescéncia, o vestibulando encontra-se
numa fase de margem, ocasido em que a sua classificagdo social torna-se ambigua, ele ndo
esta aqui nem |a (Teixeira, 1981).

Moravam em diferentes bairros da cidade, alguns distantes do shopping. Vieram no
inicio da tarde, apoés realizar alguma tarefa doméstica da qual haviam sido encarregados
pelos pais. Pareciam nao ter qualquer preocupag¢ao com o tempo ou com o0 momento em
que deveriam voltar para casa. Foram unanimes ao afirmar que, apds cumpridas as tarefas
domésticas, poderiam desfrutar do fim-de-semana. A condigao social das familias exige que
quatro dos oito adolescentes do grupo trabalhem durante o dia e estudem a noite.

O shopping center nao |Ihes surgia apenas como uma das diversbes do final de
semana. Uma leitura mais cuidadosa de seus depoimentos conferiria um significado mais
complexo as manifestacbes que eram colocadas.

Além do passeio no shopping, que se estenderia até as 8 ou 9 horas da noite, e
entdo continuaria nos terreiros de alguma escola de samba, devido aos preparativos para o
carnaval do ano seguinte, os meninos disseram que costumavam frequentar danceterias “ou
agitos” das noites de Sabado. A preparagao para a noite de Sabado acontecia no shopping,
desde o inicio da tarde. No domingo, o shopping serviria como uma forma de preparacao
para enfrentar a semana que iniciaria logo. O shopping seria um local de referéncia onde a
identidade desses adolescentes acaba sendo forjada, no dizer de Cara (1995, p. 68):
"Construimos nossa representagdo do mundo a partir de lugares". Nesta mesma linha é
Mesquita (1995, p. 83) quem diz: "O territério é o que é préximo; é o mais préximo de nés. E
0 que nos liga ao mundo. Tem a ver com a proximidade tal como existe no espago concreto,
mas nao se fixa a ordens de grandeza para estabelecer a sua dimensao ou o seu perimetro.
E o espaco que tem significagdo individual e social. Por isso ele se estende até onde vai a
territorialidade. Esta é aqui entendida como proje¢ao da nossa identidade sobre o territorio".

Retomando-se, apds este periodo no shopping center eles migram para outros
lugares. A maior parte dos informantes vai para o New Looking, uma danceteria localizada a
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menos de meio quarteirdo do shopping. Inaugurada no inicio dos anos 80, a New Looking é
o simbolo da resisténcia as mudangas dos ritmos e modas musicais e comportamentais da
cidade. Durante os vinte anos de existéncia, reuniu jovens de classe média-baixa, foi palco
para funkeiros, pagodeiros e new wavers. O hip-hop e o pop sdo os ritmos mais executados
atualmente. A coreografia das dancas é determinada por algum dos dancarinos que lideram
o grupo. Os passos sao ensaiados na hora e, a medida que os bailarinos vao chegando,
entram na roda e acompanham o ritmo dos demais. Ndo ha dangas individuais, todos
dangam em grupo. As camisas coloridas, shorts largos, docksiders de camurca, boné da
marca Bad Boy e cabelos compridos tomam conta da pista de danga e formam o visual da
turma que se diverte na danceteria. Procuram, antes de mais nada, identificar-se com os
que se parecem com eles, sdo os semelhantes que freqlentam o lugar e participam da
ritualizacao e festividade que acontecem.

Passados os primeiros momentos do reconhecimento, as carteiras de cigarros e 0s
isqueiros, que haviam sumido no inicio, foram reaparecendo. Os artefatos sagrados ja
poderiam ser divididos comigo. Podia interpretar isto como o inicio de uma confianga ou um
entendimento tacito de que minha tarefa ali ndo era tolher ou controlar, mas sim entender.
Das frases curtas e da voz timida, tinhamos atingido este acordo tacito. O magnetismo que
0 shopping exerce sobre aqueles adolescentes parecia florescer nas frases que agora ja
eram menos timidas e mais confiantes. Perguntei por que escolhiam o shopping para o
passeio do final de semana. Todos queriam falar ao mesmo tempo e a ordem se
estabeleceu com a intervencdo de liderancas naturais do grupo. O primeiro adolescente a
falar disse que vinha para o shopping a tarde quando sua mae se envolvia com as
atividades religiosas em uma paroquia perto de casa. “Eu prefiro rezar aqui.” A ironia com
que foi proclamada a preferéncia pelo shopping em detrimento de atividades religiosas
parece apontar uma curiosa associagao com um ritual sacro e de mitificagcdo do “templo do
consumo”. Reza e ritual estavam muito proximo do que acontecia ali, entre aqueles jovens.
O binémio sagrado/profano e a distancia ténue entre os dois diferentes semanticos florescia
nos atos e depoimentos dos jovens. O ritual se repete em um fim de semana apds o outro, e
aquele que nao pode atuar no ritual sente-se “vazio” e “parece faltar algo”, conforme um dos
informantes. O ponto inicial do ritual se da nos portdes de acesso ao shopping, como ja foi
descrito. Este pré-encontro serve como preparacao e ante-sala para a reunido do grupo. Os
horarios de encontro sdo rigorosamente seguidos e os atrasos sdo cobrados dos que
chegaram na hora. Atrasar-se significa menos tempo de entretenimento, menos tempo com
0s amigos. Depois do encontro inicial todos atravessam a nave e rumam para 0 piso
superior, onde se encontra a praga de alimentagdo, que sera o palco principal das
conversas e diversdes. Alguém se antecipa e “reserva’” uma mesa, pois aos sabados a
procura é grande e nem sempre ha local livre para todos. Comegcam as conversas e as
paqueras. Eles ndo compram nada. No maximo, tomam uma ou duas cervejas, ‘comem um
McDonald’s” ou um sanduiche de alguma das atividades que estdo na pragca de
alimentacéo. Este perfil de um conjunto de usuarios do shopping center deixa claro o padrao
de uso das facilidades presentes neste centro de compras. Sao consumidores com baixo
poder aquisitivo e que n&o compram quase nada. As lojas servem como aderego,
coadjuvantes no mundo ideal construido pelos adolescentes. Como afirma Riviére (1996, p.
30): "...os ritos devem ser sempre considerados como conjunto de condutas individuais ou
coletivas, relativamente codificadas, com um suporte corporal (verbal, gestual ou de
postura), com carater mais ou menos repetitivo e forte carga simbdlica para seus atores e,
habitualmente, para suas testemunhas, baseadas em uma adesao mental, eventualmente
nao conscientizada, a valores relativos a escolhas sociais julgadas importantes e cuja
eficacia esperada nao depende de uma logica puramente empirica que se esgotaria na
instrumentalidade técnica do elo causa-efeito".

A explicacao da preferéncia dos jovens pelo shopping center parece estar na criagao
de um mundo proprio, particular, onde existe espaco para a ritualizacdo e articulacdo de
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seus mitos. Além de se repetir semanalmente, o ritual envolve outras dimensdes de
comportamento.

Depois de narrarem como ¢é o ritual de chegada no shopping, foi a vez das meninas
apontarem sua preferéncia pelo shopping: “se nés féssemos em outro lugar ndo poderiamos
ficar o tempo todo numa mesa, sem comprar nada...alguém sempre reclama para que a
gente compre cerveja ou coma alguma coisa. Aqui ndo tem disso. A gente vem, senta e fica
sem ninguém para incomodar.” Um dos meninos completou: “aqui a gente pode conversar
tranqlilamente sem confusao, que as vezes acontece em outros bares na rua.” Outro binario
se expressava: dominador/dominado. No shopping, o grupo era dominador, nada poderia
afasta-lo da ritualizagdo que se estabelecia. Fora dali, em um local comum, ‘profano’, o
grupo poderia ser interrompido durante o ritual de reatualizacdo de seu mundo novo,
perfeito.

Para Gluckman (1966), o ritual esta sempre ligado a algo sacro ou mistico. O comportamento
magico € expresso para alguém que tenta se comunicar, ou transmitir algo para outrem.

Um cerimonial como o vivenciado na praga de alimentacdo do shopping center é eivado por
simbolos e significados culturais, que envolvem e designam as posi¢cdes dos participantes na
ceriménia. Conforme Vianna (p. 32, 1988) “qualquer tipo de ritual utiliza uma linguagem, verbal e/ou
nao-verbal, condensada e muito repetitiva, diminuindo assim a ambigliidade da mensagem que deve
ser transmitida.” Assim, o ritual esta sempre dizendo e transmitindo algo que nao é préprio ritual, mas
sim algo além dele. Ha sempre algo por tras das ritualizagdes que nao se expressam através destas,
mas ficam submersas ou subjacentes, conforme os pés-modernos, sob um manto nao revelado pelos
préprios integrantes do ritual. Os gestos e as palavras sdo apenas portas que nos permitem penetrar
no real significado e naquilo que realmente subjaz por tras do ritual. Para DaMatta (1987), “um ritual é
um discurso simbdlico que destaca aspectos da realidade e os agrupa através de inumeras
operagdes como jungdes, oposicdes, integracgoes, inibicdes”.

O shopping center parece servir como instrumento capaz de fundamentar uma moral coletiva,
na qual tudo é permitido e redimido, os excessos, as (in)felicidades. O espago harmdnico e asséptico
do shopping center atenua as diferencas dos seus usuarios. A heterogeneidade cede lugar a um tom
de comunalidade e transcendéncia. O Praia de Belas Shopping tem a particularidade, diz-se, por sua
localizagdo geografica no contexto urbano de Porto Alegre, de reunir clientes de todos os tipos e
extratos sociais.. Assentado entre grandes aglomeragdes demograficas localizadas nos promontérios
da cidade (Morro da TV e Santa Tereza), habitada por comunidades de classe média-baixa, é
tangenciado por uma das maiores vias de acesso para os bairros da zona sul da capital, como
Ipanema e Vila Assung¢ao, dois dos bairros de renda per capita mais elevada do municipio (Metroplan,
2001).

A abordagem pos-moderna serve de instrumento para compreender a planificagao exercida
pelo shopping encontra respaldo nas proprias raizes do movimento. Pela natureza e constituicdo
deste complexo comercial, a todo o momento a realidade é transfigurada, modificada. Vive-se uma
realidade paralela, ou uma hiper-realidade. Falseia-se a realidade moral, histérica e social do dia-a-
dia.

Tudo que se vé no shopping center é algo que nao se encontra do lado de fora deste
grande mundo construido. Mas, a constru¢ao vai além da edificagdo material, concreta, pois
assume o matiz social e humano. O mundo (re)construido dentro de um shopping center
representa uma realidade socialmente compartilhada, onde a interacdo dos agentes faz
surgir um instrumento urbano unico, salvador e irreal. Assim como o Bonaventure Hotel,
uma grande construcdo pds-moderna localizada na cidade de Los Angeles, nos Estados
Unidos, o shopping center irrompe do nada. De um solo arido e sem vida, surge um espaco
onde nao ha dia nem noite, ndo ha chuva nem sol. A nogao de tempo é reinterpretada por
um continuo atemporal. Dia ap6s dia suas instalacbes se mantém as mesmas, € n&o ha
estado de degradacao ou decrepitude. Sistemas de iluminacdo, sonorizagao e climatizacao
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mantém de fora quaisquer elementos que comprometam a entropia do organismo como um
todo. O binario real/suprareal surge desta capacidade do shopping em constituir seu préprio
mundo, real para aqueles que o vivem e conferem significados a seus artefatos. A realidade
com a qual o mito do mundo perfeito é encenado resgata a sacralidade do shopping
enquanto espaco de reatualizacdo do mito e experimentagdo de sua forgca. O mito é
internalizado pelos jovens como ‘real’ por sua capacidade de recriagdo do mundo.

Tomemos o mito da criacao (Eliade, 1986; 1957) como filtro para a observagao do shopping
center. Ha alguém, uma entidade, que reune poderes de Deus que nos conta uma verdade
acreditada, socialmente construida, compartilhada por todos nés. O mito é considerado uma histéria
verdadeira por aqueles que a contam, pois refere-se a uma realidade que foi vivida por Entes
Sobrenaturais e resgatada através da reatualizagdo. “Os mitos narram nao apenas a origem do
mundo, dos animais, das plantas e dos homens, mas também todos os acontecimentos primordiais
em consequéncia dos quais o homem se converteu no que é hoje(...) se 0 mundo existe é porque os
Entes Sobrenaturais desenvolveram uma atitude criadora no ‘principio’ (Eliade, 1986, p.16).

O mito, como ja foi dito, é algo verdadeiro, algo que foi criado, e que identifica a origem das
coisas, podendo, a partir deste conhecimento, domina-las e manipula-las. Este conhecimento é vivido
e ritualizado. “Vive-se o mito, no sentido de que se é impregnado pelo poder sagrado e exaltante dos
eventos rememorados ou reatualizados (Eliade, 1986, p.22). O atitude de vivenciar o mito conduz seu
participante a uma experiéncia religiosa, evocada pela prépria natureza e esséncia da representagao
do mito. Tal vivéncia, faz com que o individuo que reatualiza e ritualiza o mito se distinga da
experiéncia ordinaria da vida quotidiana. A aproximacao que se pretende fazer com os depoimentos
coletados junto aos adolescentes presentes no shopping center remete a religiosidade do momento
que estes informantes vivem quando vao ao shopping center. La, como disseram, vivem m outro
mundo, diferente do dia-a-dia, do mundo da casa-trabalho-escola. Um mundo que n&o tem tempo
cronolégico, dificuldades ou afazeres: “deixa-se de existir no mundo de todos os dias e penetra-se
num mundo transfigurado, auroral, impregnado de presenga dos Entes Sobrenaturais (Eliade, 1986,
p.23).

O shopping center € como o mito eliadiano, a transmutacédo de uma histéria sagrada, revivida
e reatualizada no momento atual, por um grupo de jovens num lugar que n&o tem inicio nem fim, que
€ exemplar, e passivel de repetigéo todos os dias (Eliade, 1957).

No shopping center nunca “comega-se” um dia ou termina-se outro. Um dia segue-se a outro
sem modificagdes, sem interrupgdes. Nao ha mudangas. Como numa ritualizagdo do mito do Ano
Novo de Mircea Eliade, os jovens que freqlientam o shopping center revivem a cada dia um tempo
mitico, dos Deuses que ergueram um castelo e lhes trouxeram uma liberdade de atuar, pecar e
gostar, ou ainda, de lhes permitir ser quem sao (Eliade, 1986). O mito sagrado eliadiano permite que
nos transfiramos para o tempo do sagrado, que o tempo nao tenha importancia e que vivamos o
tempo de nossos Deuses, a figura Deles.

O sagrado surge como fonte de poder, significacdo e elemento de atribuicdo de valor as
acdes e coisas humanas. A humanidade apreende as hierofanias, que desempenham a fungao de
manifestagbes fisicas ou revelagdes do sagrado, freqlientemente expressas na forma de simbolos,
mitos e rituais. Qualquer entidade fenomenolégica constitui-se numa hierofonia potencial, sendo
capaz de tornar acessivel ao individuo um tempo n&o-histérico (in illo tempore) e sagrado. O
acessamento a este tempo sagrado € uma caracteristica da religiosidade humana (Rennie, 1998).

O homo religiosus percebe o tempo como heterogéneo, que se divide em tempo profano,
linear, e sagrado, que é ciclico e ritualizado para seu atingimento. E por intermédio dos mitos e destas
ritualizagdes que o homem se defende do tempo linear, histdrico, inexoravel, terrivel. O préprio Eliade
identifica o sagrado como um tempo “real”, embora sublinhe que esta religiosidade é estruturada pela
consciéncia humana, o que a torna socialmente construida. O sagrado e o real sdo socialmente
construidos, frutos da interagdo de nossas mentes.

Da acepcao de mito que se tinha no inicio do século XX, os antropdlogos guardam suas
origens. A heranca deste periodo concebe um mito fabuloso e sem justificagdo. Mais tarde,
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entretanto, o mito assume o lugar que ocupava nas sociedades primitivas. Nestes, como hoje, o mito
€ a propria fundamentagao da vida social e cultural.

A ilagdo com o shopping center parece irrefutavel: para tais sociedades (primitivas) o mito
torna-se exemplar e capaz de exprimir uma verdade absoluta, conta uma histéria sagrada uma
revelagdo trans-humana que teve origem no principio sagrado do tempo. A sacralidade o torna
exemplar, o que lhe confere a capacidade de repeticdo e a fungao de modelo, justificando tudo o que
os homens fazem. Ele é, assim, uma histéria verdadeira, que serve de modelo para a conduta do
homem.

A leitura foucaultiana do shopping center nos mostraria uma eterna continuidade, sem
interrupcbes em sua existéncia. O shopping center é o préprio hiper-texto, a propria realidade
subvertida. Em seu interior ndo ha nogédo de tempo nem de realidade. A realidade passa ao largo, e
aqueles que estdo em seu interior parecem nao sofrer desta momentanea amnésia e perda de
consciéncia.

Ao reproduzir uma realidade in vitro e in illo tempore, no interior do shopping center, 0 homem
busca confinar seus semelhantes a um espago asséptico, descontaminado e puro. O homem que
frequenta o shopping ndo se obriga o compartilhar do que ha na rua, nas esquinas. Mas, entdo como
definir o shopping center? Como instrumento de dominacao, que se estabelece no confinamento dos
usuarios, como metanarrativa de um mundo clean, limpo e de transparéncia temporal e imutabilidade
meteorolégica, ou pdés-moderno por criar uma realidade paralela e fragmentada da vida, ou como mito
escatoldgico, onde tudo termina para dar inicio a algo novo, perfeito?

A principio, la todos devem estar representados, “podem ser vistos e ver os outros”, esséncia
do apelo comunicacional de muitas unidades comerciais deste natureza. Até mesmo a fragmentagao
poderia estar presente se considerassemos o numero e a diversidade de lojas que operam em um
shopping center. Fragmentagao do individuo e a idéia de hiper-realidade estdo presentes no poés-
modernismo (Kumar, 1997).

O proprio conceito de pés-modernismo ndo é amplamente aceito ou se quer ha uma definicao
consensual. Pode-se crer que a propria resisténcia a sua aceitagdo esteja na estranheza das obras
que trazem o seu signo ou na falta de definicdo que os seguidores insistem em promulgar. Entretanto,
ha autores que, premidos por uma taxonomia modernista procuram definir o pds-modernismo.

A sociedade de informagdo da ao discurso pés-moderno vazdo e meio para que suas
diferencas e oposicdes ao modernismo concretizem-se. Participagdo, auséncia, dispersdo e
fragmentagéo do individuo sdo permitidas pela malha eletrénica que atinge a todos na sociedade
(Hassan, 1985). Auséncia e fragmentagcdo — binémio inexoravel no pés-modernismo — delimitam a
fronteira (e ndo o modelo) do conceito de consumidor pds-moderno: pessoas diferentes procuram
(compram e consomem) coisas diferentes. Mas, também, as mesmas pessoas, em ocasides
diferentes, demandarao produtos e servicos diferentes (Kumar, 1997).

O sujeito descentrado da pdés-modernidade ndo pensa em sua identidade em termos
temporais. O self pés-moderno é uma entidade descontinua, com identidades construidas e
reconstruidas permanentemente ao longo do tempo. Assim, a biografia pessoal torna-se um conjunto
de experiéncias e identidades descontinuas e n&o uma histéria de personalidade em
desenvolvimento. Sobretudo, o individuo pds-moderno é convencido de que a razdo humana e a
inteligéncia ndo podem garantir felicidade a todos. Nao ha esperanga em movimentos utdpicos, sejam
eles liberais, conservadores ou democraticos.

A busca por espago atemporal e préprio permeia a natureza do individuo pds-
moderno. No shopping center, algo semelhante acontece. “Aqui tem de tudo e tudo que a
gente precisa. A gente passa o dia aqui e ndo vé a hora passar.” A ambivaléncia
descontinuidade/continuidade constitui o ultimo binario da etnografia desconstrutiva aqui
apresentada. No interior do shopping center, onde ndo ha inicio nem fim, os adolescentes
constréem uma nova identidade, ensejando novas experiéncias pessoais e langando mao
de relacbes suprafamiliares. Estas novas relagdes encerram-se no momento em que o
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grupo se desfaz para, entao, voltar a ocorrer na semana seguinte, quando ha outros dilemas
a serem ftratados: “falamos de todos os assuntos, de tudo que acontece com a gente
durante a semana. A gente conta os problemas em casa, os problemas com as gurias, com
as ficadas e, ai, todo mundo ajuda a resolver. Ninguém sai daqui sem resolver o problema.
E muito legal, aqui € a minha familia, os meus irmaos de verdade.” “As vezes, até sai uma
briguinha, mas se resolve logo, por que é todo mundo amigo de verdade.” “A gente fala de
tudo, coisas sérias, importantes, mas fala besteira, besteira mesmo. Tem coisas que eu
gosto de falar e coisas que eu ndo gosto de falar. Quando eu comeco a falar das coisas da
minha familia, eu fico triste. La em casa, o clima n&o ta legal, o pessoal aqui me da muita
forga, ai eu me sinto mais forte e com vontade de ajudar em casa. Parece que eu fico mais
aliviada depois destas conversas. Sempre que a gente vem no shopping eu peco pro
Vander pra gente dar uma volta por ai pra ver as novidades; ndo é para comprar nada, mas
€ que eu me sinto melhor em caminhar, ver as pessoas, ver coisas bonitas. Aqui dentro tem
um clima super-legal. A minha vida parece ser diferente”.

Ao dispersar, o grupo saiu junto. Caminhavam devagar, sem compromisso. Me
despedi. Neste instante, uma das integrantes exclamou: “semana que vem estaremos aqui,
como todas as semanas. Se quiseres vir aqui € nos entrevistar, tudo bem...”

Epilogo

Os trechos acima indicam uma identificagao dos jovens com o shopping. Nascidos na
década perdida e crescidos em uma geragdo que conviveu com crises sociais e
econbmicas, os adolescentes que deram seus depoimentos neste esforgo etnografico
procuram no conforto de um ambiente idealizado pelos ventos modernistas a paz e a
tranquilidade de que necessitam para encontrar sua identidade. No shopping eles recriam
seu mundo préprio, descobrem e (re)constréem familias, engendram uma identidade propria
a partir do mito de um mundo perfeito, ritualizando as histérias puras que fora dali sédo
eivadas por dificuldades e reveses.

A proposta etnografica pés-moderna, fundamentada na interse¢cado dos horizontes de
pesquisador e pesquisa — na figura do informante -, articulada através dos binarios
sagrado/profano, dominador/dominado, real/suprareal, descontinuidade/continuidade,
procurou elaborar como resultante final desse confronto um relato aberto, onde os dados
coletados nao foram submetidos a um autor todo soberano, ou como unico intérprete de
seus dados, mas buscou integrar de alguma maneira o saber do Outro, tornando-o
polifénico e democratico (Oliveira, 1988, p.33).

O resultado deste esfor¢co de pesquisa, onde a vertente pés-moderna viabilizou uma
leitura mais aberta dos depoimentos obtidos, revelou um carater renovador, sagrado e
totémico do shopping center, enquanto espacgo de ritualizagdo, sacralidade e recriagcao de
um mundo proprio para um grupo de usuarios. O mundo novo nao é o mundo fisico, do
ambiente climatizado e protegido, mas o espaco onde Ihes & permitido revelarem suas
fraquezas, serem iguais aos outros e constituirem suas proprias relagdes sociais.

Notas

1) Evans-Prittchard, em os Nuer, sobre o embate cultural com os aborigenes sudaneses.
2) Entendendo-se binarios como construgbes bipolares de termos e relagdes antagbnicas
apresentados por Boje e Dennehy (1993).
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