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Shopping centers e governamentalidade neoliberal

A PROGRAMAGAO DE EVENTOS CONSIDERADOS CULTURAIS SE INTENSIFICA AINDA MAIS EM DATAS
COMEMORATIVAS ? COMO O NATAL, POR EXEMPLO (?) ESSAS DATAS, ALEM DE SERVIREM COMO RITUAIS
ORGANIZADORES DA VIDA SOCIAL, ACABAM POR JUSTIFICAR MORALMENTE OS GASTOS OPERADOS PELO
CONSUMO.

As vésperas do Natal, parece-me bastante interessante pensarmos o quanto ha de educativo em certas praticas
contemporaneas organizadas em torno de datas comemorativas. Seguindo (e ao mesmo tempo ajudando a produzir) a légica
neoliberal, em que as formas de governamento sdo dissolvidas e pulverizadas em muitos e diferentes espacgos sociais, a
contemporaneidade tem se caracterizado por colocar em operac¢do o que alguns autores chamam de ?pedagogias culturais?,
possibilitando a realizagdo de atividades educacionais para além dos muros escolares.

Este parece ser o caso de uma instituicdo contemporanea que tem granjeado uma posi¢éo de destaque nas formas atuais de
organizacdo comercial: o «shopping center». Por se tratar de um ambiente que proporciona protecdo climatica, relativa
seguranca, estética agradavel e conforto aos seus freqiientadores, a idéia € a de que o «shopping center» contribui para a
melhoria da qualidade de vida das populagdes urbanas e para aumentar a produtividade do comércio. De forma geral, entende-
se que o objetivo principal da maioria dos «shopping centers» é a venda de mercadorias. Como atrativo para o consumo e
como garantia de permanéncia prolongada dos consumidores dentro do «shopping», organizam-se areas e atividades de lazer
e entretenimento, na tentativa de aliar o comércio a atividades tidas como culturais, criando, assim, um novo espago social em
que a ?cultura? estaria a servico da funcdo prioritariamente comercial, por ser vista como um complemento ao esforgco
promocional de um «shopping».

E possivel percebermos que a programacdo de eventos considerados culturais se intensifica ainda mais em datas
comemorativas ? como o Natal, por exemplo. De acordo com Canclini (1996), essas datas, além de servirem como rituais
organizadores da vida social, acabam por justificar moralmente os gastos operados pelo consumo. Dessa forma, valendo-se de
atividades tidas como culturais e chamando as pessoas a interagirem, participarem, opinarem, o «shopping» opera com um
processo de seducdo, que se apresenta, na atualidade, como uma arte muito mais sutil de regular o comportamento das
pessoas. Para Lipovetsky (1983), a «sociedade da sedugdo» é uma sociedade de servi¢os, que, ao ampliar a sensagao de
liberdade do consumidor, torna possivel uma progressiva redugdo de relages autoritarias e da lugar a diversidade: de opgdes,
opinides, escolhas, caminhos, dire¢cBes, ofertas. A inflexibilidade, a rigidez e a solidez da estrutura disciplinar moderna acabam
diluindo-se e pulverizando-se em relagdes mais ?transparentes?, abertas, maleaveis, suaves, num atraente e instigante jogo de
seducdo. Utlizando-se da sedugdo como uma estratégia mediadora do consumo, o «shopping center» transforma-se num
ambiente cultural carregado de determinadas formas subjetivas de viver, de compartilhar experiéncias, de ensinar, de aprender
e, enfim, de culturalmente pedagogizar os grupos freqiientadores deste local. Trata-se de um espago contemporaneo de
producéo social que expressa, através de diversos mecanismos de sua organizagdo e de seu funcionamento, determinados
valores, regras, normas e codigos pelos quais seus freqlientadores interiorizam certos modos de agir, fazendo com que passem
a aceitar naturalmente determinadas formas de ser, de vestir, de estar, de gastar, de se comportar, etc.

Nesse sentido, o shopping center é também um espago educativo, na medida em que nos ensina muito eficientemente a
sermos consumidores. Uma das muitas instituicdes contemporaneas que nos educa para agirmos como sujeitos-clientes que
saibam participar de uma sociedade organizada em torno da légica empresarial, a partir da qual até mesmo os Estados, frente
ao desenvolvimento tecnolégico e a globalizagdo, passam a ser administrados. E dessa forma que, como um dos muitos
cenarios contemporaneos do consumo, o shopping center constitui-se num lugar em gque nossos desejos sdo, a0 mesmo
tempo, produzidos e ilusoriamente satisfeitos. Transformac&o dos desejos em demandas que estdo em sintonia com um mundo
em que a tarefa da satisfagdo e da felicidade foi deslocada da sociedade para o individuo, ou seja, ela foi privatizada. A
contemporaneidade (e o «shopping center» enquanto uma instituicdo contemporéanea) parece acentuar a fabricacdo de um
certo tipo de sujeito ? sujeito privado, sujeito privatizado, sujeito cliente ? que vem sendo produzido por um mundo cuja dire¢éo
esta, cada vez mais, sendo cedida aos mercados globais de massa, acelerando os tempos de giro do capital e,
consequentemente, acelerando o ritmo do consumo: consumo de bens (cada vez mais instantaneos e descartaveis) e consumo
de servigos (cada vez mais volatil e efémero).

Além disso, em consonancia com a maioria das formas de organizagdo do mundo ocidental, a instituicdo «shopping centers
promove significativas alteragbes nos modos como percebemos e experimentamos 0s espagos e 0s tempos. As novas
tecnologias e o «marketing» servem como poderosos dispositivos estimuladores e reguladores do consumo, permitindo que os
«shopping centers» também passem a agenciar determinados processos globalizadores que tém transformado as formas
racionais de ordenacd@o da vida social. Trata-se de um processo de educacdo gque nos ensina a sermos sujeitos-clientes
enquadrados num determinado cédigo de conduta/comportamento considerado como ?0 normal? e como ?0 mais adequado?
para que se possa partilhar das experiéncias oferecidas pelo «shopping » e, mais ainda, para que se possa viver no mundo
contemporaneo.
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