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RESUMO

O surgimento e, expansédo do urbano vincula-se a um conjunto de relagdes
socioeconémicas e culturais em diferentes espacos ao longo do tempo. Nesse
contexto os fluxos populacionais, econdmicos e tecnoldgicos, entre outros,
organizaram e (re)organizaram estes espagos fazendo surgir novos processos e
formas. Dessa maneira, os Shopping Centers de modo geral e o Shopping Center
Iguatemi de Porto Alegre, em particular, representa a (re)organizacéo espacial,
polarizacado capaz de ir além da condicado de “elo entre as partes”. Estes espacos de
aglomeragcao e de diversidade quando considerados na sua complexidade
favorecem a compreensao dos processos comunicacionais neles existentes. Inserido
neste olhar, o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre & constituido por um
conjunto de espagos de relagdo os quais se comunicam com o publico frequentador
simultaneamente articulando o fragmentado e fragmentando o aparentemente
articulado. Assim como a cidade de Porto Alegre, o Shopping Center Iguatemi tem
(re)organizado nao s6 o seu entorno mas também seu intra-muros, através dos seus
espacos comunicacionais buscando responder as interagdes global/local.
Articulando os conceitos de Maior, Mix, Moda, Estilo, Atitude, Movimento e Bem-
Estar, o Shopping Center Iguatemi tem construido ha mais de vinte anos uma
histéria que se confunde com a propria cidade de Porto Alegre, na construgcao de
uma identificagdo, indo além de uma lovemark. Para ampliar nossas possibilidades
de compreenséao, estabelecemos sete espagos comunicacionais, a saber, Saude e
Bem-Estar, a Praca do Relégio, a Rua de Servigos, o Gourmet Center, o Nacional 24
horas e, as Lojas Renner. Apoiados pelo Paradigma da Complexidade realizamos
em nossa pesquisa um levantamento da bibliografia e dos sites e um trabalho de
campo que além das observagdes in loco dos espagos citados e do Shopping como
um todo, incluiu entrevistas com pessoas diretamente envolvidas com o Shopping
Center Iguatemi ou com a (re)organizacdo espacial da cidade de Porto Alegre.
Também foram aplicados questionarios aos frequentadores do Shopping Center
Iguatemi de Porto Alegre, cujas respostas tiveram um tratamento qualitativo,
contribuindo de modo significativo para a compreensdo das percepgbes dos
respondentes em relacdo aos espacos de relagao e ao Shopping como um todo. Ao
final deste trabalho consideramos que o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre,
através dos seus espagos comunicacionais se constitui para muitos dos
questionados, ndo sé como parte da cidade de Porto Alegre, mas, a propria cidade
de Porto Alegre.



Palavras-chave: Complexidade comunicacional. Comunicagdo organizacional.
Espacos comunicacionais. Shopping Center Iguatemi.



RESUME

Le surgissement et I'expansion de I'urbain sont liés a un ensemble de rapports
socio-economiques et culturels dans différents espaces tout au long du temps. Dans
ce contexte, les flux populationnels, économiques et technologiques, parmi d’autres,
ont organisé et (ré)organisé ces espaces en faisant apparaitre de nouveaux
processus et de nouvelles formes. De cette fagon, les centres commerciaux de
maniere générale et le Centre Commercial Iguatemi de Porto Alegre, en particulier,
représentent la (ré)organisation spatiale, la polarisation capable d’aller au-dela de la
condition de « lien entre les parties ». Ces espaces d’agglomération et de diversite,
quand ils sont considérés dans leur complexité, favorisent la compréhension des
processus communicationnels qui y existent. Inséré dans cette optique, le Centre
Commercial Iguatemi de Porto Alegre est constitué d’un ensemble d’espaces de
relation qui communique avec le public qui le fréquente simultanément en articulant
le fragmenté et en fragmentant ce qui est apparemment articulé. Ainsi que la ville de
Porto Alegre, le Centre Commercial Iguatemi a (ré)organisé non seulement ses
alentours, mais aussi son intra-muros a travers ses espaces communicationnels en
cherchant a répondre aux interactions global/local. En articulant les concepts de
Majeur, Mix, Mode, Style, Attitude, Mouvement et Bien-Etre, le Centre Commercial
Iguatemi a construit il y a plus de vingt ans une histoire qui se confond avec la propre
ville de Porto Alegre, dans la construction d’'une identification, allant au-dela d’'une
lovemark. Pour amplifier nos possibilités de compréhension, nous avons établi sept
espaces communicationnels, a savoir Santé et Bien-Etre, la Place de I'Horloge, la
Rue de Services, le Centre Gourmet, le Nacional 24 heures et les Magasins Renner.
En nous appuyant sur le paradigme de la complexité, nous avons réalisé dans notre
recherche un relevé de la bibliographie et des sites, et un travail de terrain qui, en
plus des observations in loco des espaces cités et du centre commercial comme un
tout, comprend des entrevues avec des personnes directement concernés par le
Centre Commercial Iguatemi ou par la (ré)organisation spatiale de la ville de Porto
Alegre. Nous avons également soumis ceux qui fréquentent le Centre Commercial
Iguatemi de Porto Alegre a des questionnaires dont les réponses ont regu un
traitement qualitatif. Ceci a contribué de fagon significative a la compréhension des
perceptions des personnes qui ont répondu par rapport aux espaces de relation et au
Centre Commercial comme un tout. A la fin de ce travail, nous avons considéré que
le Centre Commercial Iguatemi de Porto Alegre, a travers ses espaces
communicationnels, constitue pour beaucoup des personnes interrogées non



seulement une partie de la ville de Porto Alegre, mais aussi la propre ville de Porto
Alegre.

Mots-clés :
Complexité communicationnelle — Centre Commercial Iguatemi — Espaces
communicationnels — Communication organisationnelle.



RESUMEN

El surgimiento y expansion del urbano se vincula a un conjunto de relaciones
socioeconémicas y culturales en distintos espacios al largo del tiempo. En ese
contexto los flujos poblacionales, econdmicos y tecnoldgicos, entre otros,
organizaron y (re)organizaron estos espacios haciendo surgir nuevos procesos Yy
formas. De esa manera, los Shooping Centers de modo general y el Shooping
Center Iguatemi de Porto Alegre, en particular, representa la (re)organizacion
espacial, polarizacion capaz de ir mas alla de la condicién de “eslabon entre las
partes”. Estos espacios de aglomeracién y de diversidad cuando considerados en su
complejidad favorecen la comprensién de los procesos comunicacionales en ellos
existentes. Inseridos en este mirar, el Shooping Center Iguatemi de Porto Alegre es
constituido por un conjunto de espacios de relaciones las cuales se comunican con
el publico frecuentador simultaneamente articulando el fragmentado y fragmentando
el aparente articulado. Asi como la ciudad de Porto Alegre, el Shooping Center
Iguatemi ha (re)organizado no solo su entorno pero también su intramuros, por
medio de sus espacios comunicacionales buscando contestar a las interacciones
global/local. Articulando los conceptos de Mayor, Mix, Moda, Estilo, Actitud,
Movimiento y Bien-Estar, el Shooping Center Iguatemi ha construido hace mas de
veinte anos una historia que se confunde con la propia ciudad de Porto Alegre, en la
construccion de una identificacion, indo mas alla de una lovemark. Para ampliar
nuestras posibilidades de comprension, establecemos siete espacios
comunicacionales, a saber, Salud y Bien-Estar, la Plaza del Reloj, la Calle de
Servicios, el Gourmet Center, el Nacional 24 horas y, las Tiendas Renner. Apoyados
por el paradigma de la Complejidad realizamos en nuestra pesquisa un
levantamiento de la bibliografia y de los sites y un trabajo de campo que ademas de
las observaciones in loco de los espacios apuntados y del Shooping como un todo,
incluyé encuestas con personas directamente involucradas con el Shooping Center
Iguatemi o con la (re)organizacion espacial de la ciudad de Porto Alegre. También
fueron aplicados cuestionarios a los frecuentadores del Shooping Center Iguatemi de
Porto Alegre, cuyas repuestas tuvieran un tratamiento cualitativo, contribuyendo de
modo significativo para la comprension de las percepciones de los contestadores en
relacion a los espacios de relacion y al Shooping como un todo. Al final de este
trabajo consideramos que el Shooping Center Iguatemi de Porto Alegre, por medio
de sus espacios comunicacionales, constituye para muchos de los cuestionados no
solo parte de la ciudad de Porto Alegre, sino la propia ciudad de Porto Alegre.



Palabras claves:
Complejidad comunicacional — Shooping Center Iguatemi — Espacios
comunicacionales — Comunicacion organizacional.



ABSTRACT

The advent and expansion of the urban areas are linked to a set of social,
economic and cultural relationships in different spaces along the times. In such a
context, the populational, economic and technologic flows, among others, have
organized and reorganized such spaces, causing new processes and forms to
appear. This way, the shopping malls in general, and Porto Alegre Iguatemi
Shopping Center in particular, represent the spatial (re)organization, polarization
capable of reaching beyond the condition of a “link between the parts”. When
considered in their complexity, such spaces of clustering and diversity favor the
understanding of those communicational processes there existing. Under such an
approach, the Porto Alegre Iguatemi Shopping Center is made up by a set of
relationship spaces which communicate with the shopping public, by simultaneously
articulating the fragmented and fragmenting the apparently articulated elements. Like
the city of Porto Alegre, the Iguatemi Shopping Center has (re) organized not only its
environment but also its internal spaces, by means of its communicational spaces,
aiming at responding the global/local interactions. By articulating the concepts of
Bigger, Mix, Fashion, Style, Attitude, Movement, and Well Being, such Shopping
Center for more than twenty years now has yarned a story that is linked to the very
story of Porto Alegre, by building an identification, going beyond a lovemark. To
widen up our possibilities of understanding, we have established seven
communicational spaces: Health and Well Being, the Clock Square, the Services
Street, the Gourmet Center, the National 24 Hours, and Lojas Renner. Supported by
the Paragon of Complexity, in our research we have surveyed the bibliography and
the sites in a field work that, besides observing in loco those mentioned spaces, and
the Shopping Mall as a whole, has included interviews with people directly involved
with Iguatemi Shopping Center, or with the spatial (re)organization of the city of
Porto Alegre. Questionnaires have been also applied to Porto Alegre Iguatemi
Shopping goers, whose answers have been given a qualitative treatment, thus
significantly contributing for the understanding of the respondents’ perceptions in
connection to the relationship spaces, and the shopping mall as a whole. At he end
of this paper we consider that Porto Alegre Iguatemi Shopping Center, by its
communicational spaces, represents to many of the questioned people, not only a
part of the city of Porto Alegre, but the city of Porto Alegre itself.

Keywords: Communicational complexity — Iguatemi Shopping Center -
Communicational spaces — Organizational communication.
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INTRODUGCAO

O Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre esta inserido em um espago
onde as materializagdes presentes sao resultados de agdes passadas que, ao se
combinarem e (re)combinarem ao longo do tempo, colocam-nos frente a frente com

o hoje, em um mosaico de saberes e fazeres aos quais nos inserimos [ou nao].

Conhecer o0 espacgo urbano é pensar espago e comunicacgao. A base fisica e a
historicidade sao elementos relevantes para a analise na medida em que pensamos
as acgoes, as ideologias e os modelos que atuaram no processo permanente de
construgao e (re)construcao das cidades. As “amenidades”, como salientava Milton
Santos (1996), referindo-se a aspectos favoraveis do sitio, sdo cada vez mais raras
pela expansdo e adensamento urbanos, porém o homem as cria artificialmente,

impondo modelos que nao correspondem ao contexto nem fisico, nem cultural.

7

A cidade, no entanto, ndo é somente uma base fisica resultante de um
processo histérico. Ela € um espago de comunicagdo permanente, revelando
possibilidades e/ou limites e, esta revelagcado se estabelece com os sujeitos que a
constituem, enquanto os mesmos interagem com as materialidades no espago ao

longo do tempo.
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O urbano corresponde a aglomeragao, mas também corresponde a um /6cus
dionisiaco, ou seja, o espaco onde se manifesta o processo criativo, a turbuléncia, a
desordem e a festa. Todos os aspectos referidos constituem-se enquanto processos

e sO sao viaveis na medida em que se estabelece a comunicacéao.

Os contextos comunicacionais entre os sujeitos vao além da expressao falada
ou escrita, eles percorrem o caminho da arte, do simbdlico, das luzes, das cores, das
formas, do que esta dito e do que esta subentendido. E cada percepc¢ao, cada
interpretacao € resultado ndo s6 das especificidades de cada sujeito como também

das combinacdes desta com o meio cultural.

Comunicamo-nos com o urbano de modo diferenciado, pois ndo s6 a
mensagem, como a interpretacdo da mesma, ocorre de forma heterogénea
dependendo das relacdes e inter-relacbes emissor/receptor. A cidade €, assim, um
objeto que tem de ser analisado na sua complexidade, enquanto comunicagdo num

determinado espaco ao longo do tempo.

Ao pensarmos a cidade como uma escala de referéncia macro, ndo podemos
deixar de considerar que ela atua nos diferentes espagos que a constituem,
construindo-os e reconstruindo-os permanentemente, materializando as relacdes
entre o global e o local. Estas materializagdes, por sua vez, ao mesmo tempo, que
sao produtos, tornam-se produtoras de novos processos de organizagao e

reorganizagao espacial e comunicacional.

No contexto da relacdo cidade/urbano, muitas sdo as possibilidades de
analise, mas optamos por direcionar o nosso olhar para as estruturas identificadas

como shopping centers e, particularmente, voltamo-nos para o Estudo de Caso do
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Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, pois acreditamos que este é produto e

produtor da cidade e do contexto global no qual estamos inseridos.

Morin (2000) afirma que o conhecimento ocorre a partir da articulagdo e da
contextualizacdo da informagdo. Com base nesse pressuposto, acreditamos que, por
meio da analise dos espagos comunicacionais do Shopping Center Iguatemi de
Porto Alegre, compreenderemos um pouco mais e quem sabe melhor os espagos
comunicacionais da cidade como um todo. O shopping neste contexto corresponde a
polarizagdo, a uma escala micro, atuando no processo de producgao e reproducao do

urbano.

Ao longo dos milhares de anos de organizagdo e reorganizagcao da
humanidade, a formagcao de polarizacdes fez-se presente de diferentes formas. A
populacao dispersa no mundo iniciou-a através das primeiras aldeias, as quais foram
seguidas pelas cidades. Estas, ao se constituirem horizontalmente, dispersaram
suas atividades até que o processo de industrializagdo reorientou para novas
polarizagdes, fortalecendo o modo de vida urbano, ampliando necessidades e
avancando nas areas de influéncia. Neste novo contexto, a polarizagao vai se
expressar dentro do préprio urbano pelo surgimento de uma nova organizagao

espacial, os shopping centers.

A analise destes obeliscos urbanos favorece a visualizagdo dos processos
socioecondmicos culturais existentes na cidade. Enquanto, no urbano, a populagao
habita e desloca-se por bairros com perfis diferenciados; nos shoppings, o0s
consumidores movimentam-se estimulados pela comunicacdo simbdlica resultante

da organizagao espacial. Na presente pesquisa, pretendemos responder a seguinte
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questao central: como se estabelecem os processos comunicacionais nos diferentes

espacos de relagdo do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre?

Na busca de respostas para a questdo proposta, adotamos como método o
Paradigma da Complexidade de Morin (2001a), pois entendemos o Shopping Center
Iguatemi de Porto Alegre como um sistema aberto, relacionado de forma
“constitutiva” com o meio, em uma condigao de “dinamismo estabilizado” (MORIN,

2001a, p.32).

A transdisciplinaridade proposta pelo Paradigma da Complexidade de Morin
(2001a) atua como o fio condutor de nossa pesquisa, articulando, por meio de seus
principios, conceitos provenientes de diferentes areas, pois, para este, o
conhecimento apenas sera possivel quando da articulagdo da diversidade do

conhecimento.

Buscamos, assim, compreender como o Shopping Center Iguatemi reproduz a
complexidade da organizagao espacial da cidade de Porto Alegre, e analisar como
interagem seus diferentes espagos de relagdo constituindo-se em espacgos
comunicacionais sustentados pelas categorias construidas pelo Shopping, ao longo
do tempo, em particular a categoria Estilo. Na compreensao destas diferenciagdes
espaciais, utilizamos Santos (1994, p. 38), para o qual, o espaco constitui-se a partir
das materialidades (fixos), “atravessadas” pelos fluxos. Santos (1994, p.39), ao

estabelecer a relagdo com “cotidiano”, fala de espago vivido, dialogando com Morin
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(2001a, p.38), quando este remete ao fato de que é preciso uma mudancga de foco e

que devemos buscar, no “quotidiano”!, a complexidade.

Comunicacido e Espago nao sao conceitos excludentes, ao contrario, sdo
articulacées permanentes, todavia, nem sempre, perceptiveis, pois o conhecimento
técnico-cientifico informacional, embora tenha contribuido para a producdo e
circulagao da informacao, favoreceu segundo Santos (1994) e Morin (2001a), a

fragmentacgao, assim, fortalecendo uma percepgao linear da realidade.

Dos principios norteadores propostos por Morin (2005), consideramos que a
dialogicidade, a recursdo organizacional e o principio hologramatico sao relevantes

para a analise e compreensao do objeto de pesquisa.

Compreender o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre como constitutivo
do meio, implica em visualizar os didlogos ao mesmo tempo complementares e
antagobnicos estabelecidos entre a estrutura em estudo e seus publicos. Significa
perceber que global e local estdo presentes nos diferentes contextos e espacos de
relagdo, pois as redes econdmicas, independente da escala, fazem-se presentes,
estando em permanente interagcdo, estabelecendo mudancas e orientando

reorganizagoes.

Para desenvolver este estudo de caso optamos por uma abordagem
qualitativa que privilegia o objeto em uma dimensao contextualizada, considerando
os aspectos culturais e as condigdes de subjetividade presentes nos processos

relacionais. Para a construgdo da panoramica na qual se insere 0 nosso objeto de

' Como a obra consultada de Morin ¢ editada em Portugal, a grafia é diferenciada.
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estudo, buscamos aporte na pesquisa bibliografica e documental, além da realizagao
de entrevistas abertas desenvolvidas ao longo do trabalho, cujas respostas

envolveram relatos dos contextos vividos pelos entrevistados.

Simultaneamente, fizeram-se observacdes nas quais se buscou identificar e
compreender as diferentes possibilidades de relagcbes estabelecidas nos espacos
comunicacionais do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre. Como a analise
envolve condigbes de subjetividade e contextos culturais, ndao podemos deixar de
considerar que estes permitem multiplas leituras as quais estdo na dependéncia da
interacdo estabelecida com o leitor (PENN, 2002). Desse modo, optamos pelo uso
de imagens publicitarias utilizadas ndo sé pelo Shopping Center Iguatemi de Porto
Alegre, bem como por algumas de suas ancoras, como possibilidade de favorecer a

compreensao das leituras, inserindo-as, quando necessario, no proprio texto.

Como as andlises realizadas nao se limitaram a um contexto cultural mais
universal, mas, também, resultaram de processos idiossincraticos, acreditamos que
as imagens tenham um papel relevante na compreensao das conotagdes
estabelecidas, revelando o nao dito, explicitando-o e materializando o escrito,

tornando-o concreto.

Para articular a idéia de espagos comunicacionais apropriamo-nos do
conceito de Comunicagdo da Escola de Palo Alto (MATTELART; MATTELART,
2000), para a qual, a comunicagdo se da a partir de processos relacionais e
interacionais, nao podendo ser analisada linearmente. Com base nesses
pressupostos, baseamos nossa proposta de trabalho na idéia de que o Shopping

Center Iguatemi de Porto Alegre é produto e produtor da cidade e do contexto global
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nos quais esta inserido, organizando-se internamente por meio de contextos
relacionais que se expressam nos diferentes espagcos comunicacionais que o

constituem.

Consideramos, ainda, que estes diferentes espacos, enquanto materialidades
atravessadas ou permeadas por fluxos, comunicam através dos conceitos: Maior,
Mix, Moda, Estilo, Atitude e Movimento, da forma como estdo organizados —
atividades, cores, sons, elementos decorativos — uma maior ou menor condi¢cdo de
pertenga, segmentando internamente os publicos que ali circulam. Essa proposta
levou-nos a analise da propria organizagao espacial do Shopping Center Iguatemi de
Porto Alegre, o qual se configura e (re)configura de modo diferenciado ao longo de

sua extensio.

Para podermos articular e contextualizar os diferentes aspectos revelados
pela pesquisa utilizamos, como metafora, o jogo de xadrez. Quando pensamos
globalmente, o tabuleiro em si, ou a trama onde se desenvolvem as estratégias do
jogo, corresponde ao modelo politico econdbmico no qual estamos inseridos. O
contexto capitalista tem orientado quase que exclusivamente os processos de
organizacgao espacial, bem como as comunicagdes que se estabelecem nas redes e
entre as redes urbanas. Nessa oOtica, o mercado constitui-se no rei, cuja figura
necessita ser protegida por meio das diferentes jogadas desenvolvidas pela rainha,
torres, bispos e cavalos, os quais, apesar da retaguarda, comandam o movimento

dos pedes.

A preservagdo do mercado tem exigido das demais pegas do jogo novas

posturas e estratégias, reorganizando os diferentes segmentos da economia. No
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setor de servigos, a reorganizacado levou a descentralizagdo contribuindo para a

formagao dos shopping centers.

Quando pensamos localmente, a cidade assume o papel de tabuleiro, dessa
forma, estabelecendo os caminhos a serem seguidos. Nesta nova escala, o
shopping center reconfigura-se assumindo a postura do rei, desse modo,
reorientando as relagdes espaco-comunicacionais. Portanto, para desenvolver este
trabalho apoiamo-nos nas seguintes questdes decorrentes da questao principal de

pesquisa:

— Como o Shopping Center Iguatemi reproduz a complexidade da

organizacao espacial da cidade de Porto Alegre?

— De que modo o Paradigma da Complexidade contribui para a analise e
compreensao dos espagos comunicacionais do Shopping Center Iguatemi
de Porto Alegre?

— Quais s&o e como interagem os diferentes espagos de relagdo do
Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre?

— Qual a amplitude da categoria Estilo na complexidade dos espacgos

comunicacionais do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre?

Responder tais questdes constitui-se no objetivo a ser alcangado ao longo
dos capitulos, compreendendo, através do Paradigma da Complexidade, a
relevancia da categoria Estilo nos processos comunicacionais presentes na

diversidade dos espacos de relagdo do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre.

Estruturamos o trabalho, inicialmente, em quatro capitulos. No primeiro
capitulo, intitulado “No Jogo de Xadrez do Urbano”, analisamos as relagdes que o

Shopping Center Iguatemi estabelece com a cidade de Porto Alegre e com o
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Iguatemi Empresa de Shopping Centers (IESC) do qual é parte. Para alcancar este
objetivo foi preciso buscar a historicidade do IESC como um todo e do Shopping
Center Iguatemi de Porto Alegre em particular. Além disso, procuramos estabelecer
as possibilidades comunicacionais deste shopping, constituindo-se em elo entre as

diferentes partes da cidade.

Ao longo do segundo capitulo, denominado “A Complexidade e o Shopping
Center Iguatemi de Porto Alegre — A estratégia de compreensdo do jogo,”
apresentamos o Paradigma da Complexidade de Edgar Morin (2001a), o qual, pela
visao transdisciplinar, tornou possivel a articulagdo de conceitos provenientes de
areas do conhecimento diferentes, como a Comunicacdo e areas das Ciéncias
Sociais, como a Geografia e a Histdria, entre outras, na constru¢gdo de uma nova via

de analise que sao os espacos de relagao.

A partir do didlogo entre essas bases conceituais, buscamos compreender os
conceitos utilizados pelo Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre nas
comunicagdes estabelecidas com a cidade e seus frequentadores através de seus

diferentes espagos comunicacionais.

Ao desenvolvermos o terceiro capitulo: “Os Espacos Comunicacionais do
Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre”, justificamos a opg¢ao por alguns deles,

como as lojas ancora.

Ao longo dos seus mais de vinte anos de existéncia, o Shopping Center
Iguatemi de Porto Alegre desenvolveu conceitos diferentes, mas, complementares,
contribuindo para a construcido de uma marca reconhecida e amada no mercado. Ao

transitar pelos conceitos de Maior, melhor Mix, o que esta na Moda e o que tem
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Estilo, este shopping respondeu ao contexto global, comunicando ao local por meio

de seus espacos.

No quarto capitulo: “Como o Iguatemi sé o Iguatemi: Estilo e Atitude em
Movimento nos espacos comunicacionais”, para que melhor pudéssemos
compreender e ampliar o conhecimento até entdo construido foi relevante
agregarmos novas informagdes. Desse modo, realizamos a andlise das respostas
obtidas, a partir da aplicacdo de questionarios, junto ao publico que se encontrava

em cada um dos espagos comunicacionais.

Essa pesquisa, de carater qualitativo, contribuiu para estabelecermos um
conjunto de relagdes articulando as percepgdes dos entrevistados com as diferentes
categorias utilizadas pelo Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, ao longo do
tempo, como Maior, Moda, Mix, Estilo, Atitude, Movimento e Bem-Estar e, destas,

com a cidade de Porto Alegre.

Partimos do principio de que nos encontramos em um contexto de
permanente Movimento, através dos diferentes papéis que assumimos ao longo de
nossos dias, nas relagdes de trabalho ou pessoais. Somos simultaneamente uno e
multiplos, somos textos complexos que se expressam no intertexto das Atitudes e
dos Estilos. Para trabalhar essa perspectiva acreditamos que Maffesoli (1995, p.30)
possa contribuir com a sua discussdo sobre o Estilo’ enquanto “principio de

unidade”, o “que liga em pontilhado os diversos elementos da realidade social”.

2 Admite-se um outro olhar para a analise da categoria Estilo, sob a 6tica da estética, priorizando o
Belo, o Prazer, o Bom Gosto, sendo que esta abordagem sera desenvolvida em um artigo a
posteriori.



30

Morin (2000) afirma que o conhecimento ocorre a partir da articulagdo e da
contextualizacido das diferentes informacdes e observacgdes, e podemos acrescentar
vivéncias. Com base nesse pressuposto, propomos, a partir da analise dos espacos
comunicacionais do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, ampliar a

compreensao dos espacos comunicacionais da cidade como um todo.



Capitulo 1

NO JOGO DE XADREZ DO URBANO



1 NO JOGO DE XADREZ DO URBANO

O espago urbano no qual parte significativa da populagdo esta inserida
estrutura-se a partir de um conjunto de materialidades ou formas, as quais ganham
vida e significado pelos processos comunicacionais estabelecidos pelos grupos

sociais nele constituidos.

Pensar os fluxos e as relagdes estabelecidas na cidade pode remeter a idéia
do jogo de xadrez. De acordo com Capablanca (1979), enxadrista cubano
internacionalmente conhecido entre os aficionados, ao se referir ao jogo de xadrez,
afirma que,

para os efeitos da teoria geral, deve-se dividir o jogo em trés partes a saber:
a abertura, o jogo médio e o final. A abertura refere-se ao processo de
desenvolver as pedras para que entrem em agao com a maior rapidez. O
jogo médio é a parte que trata de coordenar a agédo das pedras para obter

uma vantagem. O final é a parte em que se deve tornar efetiva a vantagem
que se conseguiu obter no jogo médio (CAPABLANCA, 1979, p. 53).

O espaco urbano, nessa perspectiva, corresponde ao tabuleiro cujas pecas
desenvolvem seu jogo na légica de um modelo que, ao longo dos ultimos anos, tem
coordenado agdes para a obtencdo de vantagens. Nesse contexto, foi necessario
nao s6 construir, como consolidar identidades, o que s6 foi possivel através dos
processos comunicacionais. No entanto, a fragmentacdo presente nas relacdes
sociais, na construcdo espacial € nos processos comunicacionais faz com que
tenhamos dificuldades em conhecer e (re)conhecer o espago urbano no qual

estamos inseridos.
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Quando estabelecemos a associagdo ao jogo de xadrez, ndao estamos nos
referindo ao pensamento estratégico em que o contexto econdmico assemelha-se a
um jogo de objetivos simples®. Nessa perspectiva, compartilhamos o pensamento de
Fayard (2000), para o qual, devemos considerar a diversidade dos individuos, bem
como a alternancia de objetivos e valores ao longo do jogo. A interagdo entre os
sujeitos, os objetivos, os valores e as estratégias é o que contribuird no

reconhecimento das mudancgas ao longo do jogo.

Dessa forma, global e local interagem numa condigdo de permanente
dialogicidade, pois, os objetivos e as estratégias utilizados para atingi-los tenderao a
desencadear novas agbes num processo permanente de valorizagdo das grandes
pecas do jogo, aqui representadas pelo modelo politico econdmico cultural, o

mercado, a cidade de Porto Alegre e o Shopping Center Iguatemi.

1.1 IESC - A CONSTRUGAO DA IDENTIDADE DA IGUATEMI EMPRESA DE

SHOPPING CENTERS

O Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre faz parte da Iguatemi Empresa
de Shopping Centers S.A. (IESC), controlada pela La Fonte Participagdes S. A., a

qual esta inserida no Grupo Jereissati.

O Grupo Jereissati (IGUATEMI, 2005a) teve seu inicio na primeira metade do

século XX, no ramo de comércio téxtil, no estado do Ceara. Mais tarde, em 1946,

A expressao simples, aqui entendida sob a ¢tica do paradigma da Simplicidade x paradigma da
Complexidade. Ndo uma condigéo linear de causa e efeito, disjuncdo e redugao, mas, a conjungao
do Uno e do Multiplo, a disjungéo e a implicagao (MORIN, 2005, p. 77).
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com a criagdo da Companhia Imobiliaria Jereissati e a aquisicao, em 1961, da
Metalurgica La Fonte, que produzia cadeados e fechaduras, o Grupo expandiu sua

area de atuacao em direcado ao sudeste do pais.

Em 1974, o Grupo Jereissati ingressou (IGUATEMI, 2004) no “ramo de
shopping centers, com a constru¢gdo do Shopping Center Um, em Fortaleza, e, em
1979, com a administragdo do Shopping Center Iguatemi Sao Paulo, considerado o
primeiro empreendimento do género no pais”, assumindo uma posigcao relevante

neste segmento.

O Iguatemi Empresa de Shopping Centers S.A., estruturado ha 26 anos, tinha
por objetivo investir em imoveis que gerassem renda. Com a ampliagao da estrutura
no pais, a companhia hoje “engloba a compra, concepgéao, planejamento, locagao e
administragcao de shopping centers regionais e complexos imobiliarios de uso misto”

(IGUATEMI, 2005b).

A La Fonte Participagdes € uma empresa holding, ou seja, € uma organizagao
econbmica que tem sob seu controle, pela compra parcial ou total de acgdes, as
atividades de diferentes empresas. Esta organizagédo controla outras “companhias,
como o Grande Moinho Cearense S. A. e a La Fonte Telecom S. A., empresa que
reune os investimentos do Grupo Jereissati nos setores de telecomunicacdes e
internet, como a Telemar Part — que controla a Tele Norte Leste e Oi — e a IG”
(IGUATEMI, 2005a). Além do ramo de telecomunicacdes, a La Fonte Participacoes é

um dos bragos do Grupo Jereissati na area de servicos e alimentos.
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De acordo com a mesma fonte de informacgdes, a IESC apresenta algumas

condicbes que a colocam como a “maior empresa da América Latina em seu

segmento” (IGUATEMI, 2005b):

— area bruta locavel (ABL) total de 297.384m?
— 1.600 pontos de venda

— 15 mil metros de vitrine

— 8,5 milhdes de consumidores/més

Essas condicbes decorrem do grande numero de empreendimentos

controlados pelo grupo conforme Tabela 1, a seguir.

Tabela 1 - A presenca da IESC no urbano do pais

) PONTOS FLUXO
NOME CIDADE IMPLANTACAO  ABL (m?) DE /PESSOAS
VENDA (més)

SC UM Fortaleza (CE) 1974
1966 (s6 em
SCI Sao Paulo Séo Paulo (SP) 1979 passa aser 36.377,80 330 1.450.000
adm. pelo grupo)
SCI Belém Belém (PA) 1993 33.861 161 1.200.000
SCI Fortaleza Fortaleza (CE) 1982 e 244 1.600.000

SCI Caxias do Sul

(Participacao Caxias do Sul (RS) 196 000 - 110 610.000
minoritaria)

SCI Porto Alegre Porto Alegre (RS) 1983 36.854 340 1.500.000
SCI Rio Rio de Janeiro (RJ) 1996 26.443,34 1600 -

Market Place

Shopping Center Sao Paulo (SP)

SCI Séao Carlos Sao Carlos (SP) 1997 17.333,84 94 -
SCI Campinas Campinas (SP) 1980 87.600 282 1.800.000
SCI Praia de Belas Porto Alegre (RS) 1991 32.050 190 1.500.000

Fonte: Tabela elaborada pela autora com base em dados fornecidos pelo Iguatemi (2004,2005a,
2005b)
Nota: Os dados em branco nao foram disponibilizados pelos Shoppings.
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Dentre os shopping centers anteriormente identificados (Tabela 1), os
estabelecimentos de Sao Paulo/capital (2), Rio de Janeiro (1), Campinas (1), Séao
Carlos (1) e Porto Alegre (2) sao destacados como os sete mais rentaveis do pais, e
0 objetivo da empresa é “continuar investindo ndo s6 na consolidagdo, mas na
expansao e anadlise de novas areas em cidades ou macrorregides brasileiras”

(IGUATEMI, 2004).

Ao analisar os circulos de cooperacéo e os circuitos espaciais de produgao,
Santos (2004) tece algumas relacbes mostrando que este modelo de organizagao
espacial reflete uma combinacao de fixos e de fluxos em areas nao necessariamente
contiguas, cuja compreensao dos processos passa pela percep¢ao dos movimentos
entre as diferentes espacializagdes. Na sua analise, os shoppings “despontam como
uma instancia relevante da cadeia de distribuicao de produtos e servigos, incluindo
diversos tipos de lazer, eles sao, outrossim, produto de grandes investimentos
imobiliarios que vém modificar a estrutura e o dinamismo das metrépoles” (SANTOS,

2004, p.152).

O sucesso alcangado pelo grupo Jereissati reside, segundo informacdes
contidas no link Perfil Corporativo, em sete estratégias operacionais, a saber: Marca,
Operagées, Comercial, Marketing, Recursos Humanos, Tecnologia e Comunidade

(IGUATEMI, 2005c).

O perfil corporativo constitui-se, assim, das estratégias que ao longo do tempo

tornaram-se os aspectos capazes de construir e fortalecer a identidade da IESC.
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a) Marca

“E a Unica marca reconhecida em todo o pais no setor’ (IGUATEMI, 2005c).

O Iguatemi tem procurado, no passar dos anos, consolidar a sua marca
através do fortalecimento de sua propria identidade. Na medida que o setor de
shoppings do Grupo € constituido por um numero significativo de unidades
distribuidas pelo pais, a identificagao do Grupo passa pela associagdo com a marca.
Essa identidade pode ser visualizada pelo simbolo criado (Figura 1), por um perfil
arquitetbnico que se assemelha e, também, pela arquitetura virtual desenvolvida
para a apresentacdo e navegacgao nos sites dos diferentes shoppings (IGUATEMI,

2005c).

Conforme Claval (1999, p.89), “a uniformizagdo do mundo material destréi os
simbolos fisicos das identidades”, nessa perspectiva, a tendéncia de
homogeneidade desencadeada pelo processo de globalizagdo dificultaria a
preservacgao ou a construgao de novas identidades. No caso em estudo do Shopping
Center Iguatemi, ocorre justamente o contrario, uma vez que a arquitetura virtual
disponivel nos sites e a base material consolidada nos diferentes espacos do pais é
que atuaram como referéncia identitaria. A marca Iguatemi, representada na Figura
1, tem como objetivo criar “um elo emocional e incrementar a lealdade de seus

clientes” (IGUATEMI, 2005c).
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Figura 1 — A Marca Iguatemi
Fonte: Iguatemi (2005c).

Segundo Aaker (1996, p.80), a construgcdo da identidade da marca deve
contribuir na criagdo de um relacionamento com o cliente. Ainda, conforme o autor:

A identidade da marca consiste em 12 dimensdes organizadas ao redor de

quatro perspectivas: a marca como produto (ambito, atributos,

qualidade/valor, usos, usuario e pais de origem do produto), a marca como

organizagao (atributos organizacionais, local versus global), a marca como

pessoa (personalidade da marca, relacionamentos marca-cliente) e a marca

como simbolo (imagens visuais/metaforas e tradicdo da marca) (AAKER,
1996, p.80).

No caso da IESC, a marca precisa ser analisada na perspectiva da
organizacao e de seus atributos. De acordo com Aaker (1996, p.95), quando a
marca esta vinculada a organizagao seus atributos tendem a ser mais “duradouros e
mais resistentes”, pois estdo sustentados por um contexto cultural e construidos por
um conjunto de pessoas, valores e programas do Grupo. Constituida dessa forma, a
marca dificilmente sera “duplicada” e, como resulta de uma combinacgao de atributos,
estes sdo mais dificeis de “avaliar e comunicar” por parte de uma concorréncia que

busque supera-la (AAKER, 1996, p.95-6).

A marca pode ser traduzida, no caso em estudo, pela expressao: “Todos os

caminhos levam ao Iguatemi”. O circulo fechado e as “estradas” apontando para o
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mesmo ponto central transportam para o contexto da cidadela e do feudo. Segundo
Schmitt e Simonson (2000, p.168), ao revisar os significados dos simbolos definidos
por Claire Gibson, afirmam que o circulo tem como significado a “unidade, a coesao,
a perfeicdo e a harmonia”. Apesar de nos remeter a idéia do isolamento, este
modelo apresenta, em seu interior, as estruturas sociais e 0s espacos
comunicacionais do mundo conhecido, o que, de acordo com Aaker (1996, p.80),
corresponderia “ao global no local’. O que é comunicado, nas idéias e chamadas
desenvolvidas pela IESC, como veremos ao longo do trabalho, também, traz, em
seus espacos, as diferentes possibilidades sociais e comunicacionais do mundo em

que vivemos.

Podemos dizer que a IESC esta trabalhando para que a sua marca se
transforme em uma lovemark. Segundo Roberts (2005), as lovemarks sao marcas
que ultrapassam a fronteira do marketing e das empresas tornando-se marcas de
amor. Na analise apresentada pelo autor, uma lovemark é possivel quando os
componentes Mistério, Sensualidade e Intimidade estao presentes, cada uma delas

construida por varios elementos, os quais podem ser visualizados na Figura 2.

MISTERIO Grandes histdrias, passado, presente e futuro, exploragéo dos
sonhos, mitos e icones e inspiragéo.

SENSUALIDADE Audicéo, visao, olfato, tato e paladar.

INTIMIDADE Compromisso, empatia e paixao.

Figura 2 — As Componentes das Marcas de Amor
Fonte: Elaborada a partir de Roberts (2005).

A |IESC, através do Shopping Center Iguatemi, tem promovido, em dias

alusivos, como o dia das mées, dos pais, das criangas, dos namorados, Natal,
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aniversario do Shopping, entre outras ocasides, campanhas que falam e mostram,
por meio de fotos, uma relacao, isto €, uma histéria iniciada, ha mais de vinte anos,

entre a cidade de Porto Alegre, o Shopping Center Iguatemi e “seu” publico.

Para a melhor compreensao destas acdes apresentamos dois exemplos
publicados na Revista Iguatenews, de maio/junho de 2002, referentes ao dia dos
namorados e ao dia das méaes (Anexo A), buscando, também, em Putnam, Philllips e

Chapman (2004), suporte para nossa analise.

Para estes autores, o viés utilitarista do principio dos anos 80 comeca, nesse
periodo, a sofrer reformulagdes, incluindo-se, entre as suas variaveis, a atividade
simbdlica. Para eles, as metaforas até entdo utilizadas ndo sao mais suficientes para
dar conta da nova realidade organizacional, pois o “viés utilitarista ou funcionalista”
que apresentam “amarram” as categorias de analise em relagdes fixas, percebendo
a comunicagcao como transmissdo. Os autores apresentam, assim, outras quatro
metaforas, performance, simbolos, voz e discurso, as quais se diferenciam das
demais pela “énfase na interacdo e no significado” (PUTNAM, PHILLLIPS e

CHAPMAN, 2004, p.90).

Acreditamos ser possivel explicar a valorizagdo das datas anteriormente
mencionadas na combinagdo das componentes de Roberts (2005) e das metéaforas
de Putnam, Philllips e Chapman (2004) na comunicagdo estabelecida entre o

Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre e seus publicos.

Conforme Putnam, Phillips e Chapman (2004, p.94), na metafora dos
simbolos, “a comunicagao € interpretacdo, pela producdo de simbolos que dao

sentido ao mundo. A comunicagcdo torna-se um processo de representacao’.
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Segundo os autores, “as narrativas contam historias, scripts, mitos, lendas e sagas,

dao conta de eventos usualmente desenvolvidos cronoldgica e sequencialmente

para indicar causalidade” (p.95), como podemos observar nos trechos a seguir,

referentes ao dia dos namorados:

O Shopping Iguatemi presenteou os namorados no dia mais romantico do
ano. Uma parceria com o canal Sony, de tevé por assinatura, colocou no ar
as melhores declaragbes de amor gravadas na Praga do Re/égio4. 0]
vencedor da promogao recebeu uma viagem de cinco dias para Cancun,
com direito a acompanhante (PRIMIO, 2002a, p. 4).

Assim como no dia dos namorados, o periodo dedicado ao dia das Maes

recebeu destaque contemplando, no perfil da mulher que é mae, as muitas mulheres

que frequentam o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, como revela o texto a

seqguir,

O Iguatemi homenageou as maes de uma forma totalmente inusitada. Para
isso foi montado o Espagco Mae Iguatemix, [...] Num ambiente “zen”, de 112
m2, foram realizadas varias atividades especiais, como massagens de 10
minutos em cadeiras anatémicas (quick massage). [...] Foi valorizado o
sentimento de mae fazendo uma analogia ao tema mix: “mae é um mix de
emogdes, doagdes, medos. Um mix de dormir tarde e acordar cedo. Um mix
de alegria, um mix de presentes, um mix de lembrancas, um mix de adulta e
crianga” (PRIMIO, 2002a, p. 4).

O namorado ao fazer suas declaracbes de amor ou a mae que se permitiu

cuidados especiais, pois, afinal, um mix de mulher é uma supermulher, trouxeram

para 0 espaco publico sentimentos e vivéncias, variaveis das componentes de

Roberts (2005), que caracterizamos como do privado. Nesse sentido, a metafora do

discurso, na qual “a comunicagdo € uma conversagdo” (PUTNAM, PHILLLIPS e

CHAPMAN, 2004, p.102) complementa a metafora dos simbolos, possibilitando,

através da comunicagéo espacial organizada, as encenagdes antes mencionadas.

* Grifo nosso.
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Nos pequenos trechos apresentados, podemos perceber a metafora da
performance e da voz. A performance comunicativa faz-se presente pela interacéo
social estabelecida entre o publico ao mesmo tempo personagem, namorado ou
mae, com o restante do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, desse modo,
dando continuidade aos atos comunicativos e aos “comportamentos entrelacados”
(PUTNAM, PHILLLIPS E CHAPMAN, 2004, p.91). A metafora da voz pode ser
percebida quando entendemos que as datas atuam como possibilidades de propiciar
o soar de “vozes diferentes” (PUTNAM, PHILLLIPS e CHAPMAN, 2004, p. 99),

contribuindo para uma sensacgao de insergao no contexto da organizagao.

A permanente atualizacdo do Mix, “numa adaptagcdo as novas geragdes de
consumidores” (ROBERTS, 2005, p. 90) e a constante (re)decoragado de corredores
e lojas, estimulando, pelo mistério, nossos sentidos e desejos, pode ser confirmada
no pequeno trecho, a seguir, destinado aos lojistas do Shopping Center Iguatemi de
Porto Alegre, que declara,

nosso desafio é estarmos renovando sempre, para atrair um publico cada
vez mais exigente e avido por novidades. Por isso, surpreendé-lo é

fundamental! Toda a semana nosso cliente deve ter um bom motivo para vir
ao Iguatemi (PRIMIO, 2002a, p. 2).

Apos vinte e dois anos de implantagdo da marca IESC, através do Shopping
Center Iguatemi de Porto Alegre, podemos pensar que o seu fechamento
provavelmente causaria um impacto, especialmente, nos segmentos sociais
constituidos no seu entorno, pois, como afirma Roberts (2005, p. 71), “o fato é que
as marcas de amor sao criacido e propriedade das pessoas que amam. Onde ha um

cliente apaixonado, ha uma marca de amor”.
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Com seus atributos de competitividade, efetividade, credibilidade, inovacgao,
qualificagdo, conhecimento tecnoldgico e envolvimento com o cliente, como veremos
ao longo do capitulo, a marca IESC parece ter conquistado os coragdes € mentes de

muitos porto-alegrenses.

b) Operagoes

“Aliancas com os melhores consultores nacionais e internacionais em suas

areas” (IGUATEMI, 2005d).

A principal vantagem apontada estd no porte da estrutura que viabiliza,
segundo as informagdes disponibilizadas, uma maior capacidade de
negociagcao/competitividade nas diferentes areas operacionais, destacando-se

manutencgao, seguranga, estacionamento e fornecedores.

A elaboragao de programas nestes setores busca a criagdo de modelos mais
competitivos, desse modo, gerando redugcdo de custos e otimizagdo através da
“padronizacdo e normatizacdo”. Para contribuir com a operacionalidade o Grupo

Iguatemi possui equipes atuando nas areas antes mencionadas.

c) Comercial

“Habilidade para reconhecer, analisar e responder com rapidez” (IGUATEMI,

2005€).

Apesar dessa habilidade ser, de modo geral, regra na relagdo com o
consumidor, ndo podemos desconsiderar que a IESC corresponde a uma estrutura

constituida de varios pontos distribuidos no territério, estabelecendo-se entre
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diferentes fluxos e criando, assim, circuitos de contextos micro e macroecondémicos.

Desse modo, a base organizacional precisa estar “afinada” para atender as

diferentes demandas (SANTOS, 2004, p.153).

No caso em estudo, a agilidade, estabelecida como meta, ocorre no sentido
de identificar o mais rapidamente possivel as alteragcbes nos padroes de
comportamento do consumidor de shopping center. De acordo com a IESC, o
sucesso desta estratégia encontra-se no perfil de seus profissionais extremamente
atentos com o que ocorre no pais e fora dele, favorecendo uma melhor escolha dos
novos segmentos a serem implantados, ndo sé nos espagos disponiveis como
também em relacdo a necessidade de ampliacdo de toda a estrutura. A IESC, ao
longo de sua existéncia, trabalhou conceitos que ndo foram abandonados, mas
aperfeicoados na construcdo de um diferencial que possibilitou cunhar, no inicio do

século XXl, o slogan: “Como o Iguatemi s6 o Iguatemi”.

Com relagao as estratégias de Operagdo e Comercial, Santos (2004) afirma
que o funcionamento das grandes empresas, entre elas, podemos inserir 0 Grupo
Jereissati, pressupde a regulagao de seus “processos produtivos”, o que

supde a permanente negociacdo da empresa com o poder publico e com
outras empresas para redefinir seu comportamento politico e os setores e

lugares que lhe interessam. E desse modo que se definem e redefinem as
localizagbes, as topologias das empresas (SANTOS, 2004, p. 153).

d) Marketing

“Credibilidade, confiabilidade e alto padrdo de produtos e servigos”

(IGUATEMI, 2005f).
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Os aspectos aqui identificados correspondem aqueles que o Iguatemi procura
desenvolver nas suas campanhas de marketing. Além deles, o objetivo é transformar
a realizagcdo das compras ndo em uma necessidade a ser atendida, mas em uma

satisfagao a ser vivida, uma atividade prazerosa.

Com o intuito de alcancgar seus propésitos, foram desenvolvidas campanhas
ao longo dos vinte anos do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, as quais
trabalharam diferentes conceitos que foram aplicados ndo so para o publico externo,
como também para o publico interno, funcionarios e lojistas, dessa forma,
preparando-os para que desenvolvessem um atendimento diferenciado e, portanto,

mais competitivo.

Nessa proposta, o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre possui, ha sete
anos, uma publicagdo bimestral, denominada Iguatenews (Anexo B), voltada para os
lojistas, com produgdes textuais a respeito de tendéncias no setor de moda, design
dos pontos de venda (PDV), informagbes sobre cursos na area de administragao,
marketing, logistica, sugestbes de leituras, eventos que ocorrerdo no shopping, além

de entrevistas com lojistas ou personalidades afins.

Também sao desenvolvidos folders para os consumidores orientando a
respeito da estrutura e buscando sugestdes. Foi instituido, no caso do Shopping
Center Iguatemi de Porto Alegre, um balcao onde o cliente pode obter informagdes
ou também apresentar sugestbes das mais diversas. Todas essas agdes visam,
como finalidade maior, consolidar a integracéo interna e externa para que se
obtenham os resultados desejados do ponto de vista de um consumidor fiel que ama

a marca que consome.
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O Shopping Center Iguatemi, para responder as necessidades de seus
clientes, precisou desenvolver, ao longo de sua existéncia, varios conceitos, os quais
apenas mencionaremos na medida que serdo foco de uma analise mais
aprofundada no decorrer do trabalho. O conceito desenvolvido, em especial, pelo
Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, quando da conquista dos lojistas e
posteriormente dos consumidores, foi de ser o “Maior”. A este conceito agregou-se a
idéia de Diversidade, identificada pela expressdo “Mix”, seguida do conceito de

Moda, mas Moda com Estilo e, atualmente, Estilo em Movimento.

e) Recursos Humanos: Qualificagao

Ao contrario das demais caracteristicas que aparecem explicitadas, nos sites
da empresa, a expressao “qualificagao” ndo se faz presente de modo formal, porém,
pode-se deduzir quando da referéncia a realizagao de treinamentos por parte de
seus profissionais, “além da contratacdo de trainées”.®> Outrossim, o texto virtual
coloca que ha uma demanda para que seus profissionais realizem palestras em

eventos do setor, identificado como “industria do shopping”, servindo de “referéncia e

informacao” (IGUATEMI, 20059).

f) Tecnologia

“A lguatemi foi a primeira empresa a ter um sistema de gestdo de shopping

center completamente integrado” (IGUATEMI, 2005h).

> O “Trainée” corresponde a um profissional com formagdo, mas com pouca ou sem nenhuma
experiéncia, contratado pelas empresas, de modo geral, pelo periodo de um ano, ao final do qual,
ele podera ter sua contratagdo confirmada ou nio.
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O principal ponto ressaltado com relacdo a estratégia referente a tecnologia

diz respeito a “preocupacédo em desenvolver tecnologias de informacdes”, pois € a
partir destas que a gestdo se desenvolve de modo eficiente. A IESC orgulha-se de
ter acumulado, ao longo dos anos, um knowhow nas areas de finangas, marketing e

analise de varejo.

Nao podemos deixar de comentar que a La Fonte Participacbes S. A., ao
atuar no setor de telecomunicacido e informatica, muito favoreceu esse contexto,
assim, viabilizando a redugao de custos e propiciando uma infra-estrutura capaz de
dar conta da demanda, colocando em contato, em tempo real, todos os envolvidos

nessa realidade.

g) Comunidade: Envolvimento

Se na estratégia referente aos Recursos Humanos a palavra destacada foi
qualificacéo, na estratégia Comunidade, a palavra mais adequada € “envolvimento”,
engajamento com a comunidade, através de programas e agbdes que atendam o
grupo social no qual o shopping esta inserido. Na pratica, essa estratégia se
expressa em acgdes diferenciadas atendendo as diferentes necessidades de seus
consumidores, como, por exemplo, a Feira de Profissbes, entre outros(IGUATEMI,

2005i).

As estratégias comentadas constituem-se em acgdes cujo objetivo esta na
construcdo de uma identidade para a IESC. Esta construcido identitaria busca
consolidar cada vez mais o nome da empresa enquanto referéncia nacional para

outros grupos empresariais, significando agilidade, qualidade e efetividade no
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atendimento das demandas apontadas nao s6 por seus lojistas, mas, em especial,

por seus consumidores.

Quando Aaker (1996, p.80) enfatiza a identidade de uma marca, estabelece a
associagcdo com a identidade de uma pessoa, com isso formulando algumas

questdes, dentre as quais, destacaremos apenas uma:

Como desejo ser percebido?

Assim como o sujeito pés-moderno a marca passa por um processo de
construgédo. Se, conforme Hall (2002), a concepg¢ao de identidade do passado
iluminista estava centrada em uma visao individualista, unificada, presa ao espaco-
tempo e a tradigcdo, o sujeito pdés-moderno (2002, p.12-5) encontra-se fragmentado,
sendo constituido de “varias identidades” articuladas e vinculadas a "sociedades de
mudanga constante, rapida e permanente” (HALL, 2002, p.12). Estes novos
ambientes, espaco-temporais, em que se constituem os sujeitos e as sociedades
atuais,

sdo caracterizados pela “diferenca”; eles sdo atravessados por diferentes
divisGes e antagonismos sociais que produzem uma variedade de diferentes
“posicdes do sujeito” — isto &, identidades — para os individuos. Se tais
sociedades ndo se desintegram totalmente ndo é porque elas séao
unificadas, mas porque seus diferentes elementos e identidades podem,
sob certas circunstancias, ser conjuntamente articulados. Mas essa

articulagdo é sempre parcial: a estrutura da identidade permanece aberta
(HALL, 2002, p. 17).

Costa (2003, p. 108), que denomina esse contexto de “cultura mosaica”,
afirma que “la sociedad de masas, fragmentada em multiples piezas distintas y
recompuesta aleatoriamente como um mosaico, no es sin embargo um fenédmeno

aislado ni autbnomo”.



49

Isso significa que somos um a cada momento, mas, simultaneamente,
pais/maes, filhos/filhas, namorados/namoradas, patrées/empregados, somos
multiplos transitando na multiplicidade de espagos do shopping e buscando quase
gue incessantemente sermos uno. A IESC e um de seus bragos, o Shopping Center
Iguatemi de Porto Alegre, ndo fogem desta mesma realidade em que nos
encontramos. O perfil corporativo tem, nas estratégias até entdo apresentadas, as
possibilidades de articulagdo para a pergunta: como desejo ser percebido e, na

marca, a materializacdo dessa aparente unidade.

Conforme Costa (2003, p.109):

La diversificacion social creciente, la aparicion subita de nuevas formas de
contestacion, las nuevas realidades como las tribus urbanas y nuevas
castas sociales tienen su reflejo — o coinciden como epifendmenos — em el
mundo tecnoldgico, la vida de las empresas y sus nuevas necesidades de
comunicacion.

Nessa perspectiva, a IESC, na sua acdo macro, nao pode descuidar o olhar
em relagcdo ao local, sendo necessario estar sempre atenta as particularidades de

cada um de seus shopping centers.

1.2 UM OLHAR LOCAL: SHOPPING CENTER IGUATEMI DE PORTO ALEGRE

Em entrevista com a gerente de marketing do Shopping Center Iguatemi de
Porto Alegre, Nailé Mariano da Rocha Santos®, buscamos identificar as
particularidades dessa estrutura no contexto do IESC. Segundo a entrevistada, o

Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre foi langcado pela Empresa Gaucha de

® Esta entrevista foi realizada no dia 16 de outubro de 2003, no escritério da gerente no Shopping
Center Iguatemi de Porto Alegre.
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Shopping Centers S.A., constituida pelos empresarios Carlos Francisco Jereissati,
Newton Vieira Rique (ja falecido), Sérgio Andrade de Carvalho e Jaime Sirotsky. Dos
quatro empresarios que compunham o grupo, a excecao de Jaime Sirotsky, todos
eram empresarios provenientes da area de comércio, com experiéncia em shopping
centers. Este grupo organiza-se através de outras empresas com participagdes
diferenciadas, representadas na Tabela 2.

Tabela 2 - Empresarios e Grupos Responsaveis pelo Shopping Center
Iguatemi de Porto Alegre

EMPRESARIOS EMPRESAS PARTICIPACAO (%)
Grupo Jereissati Iguatemi empresa de 36
shopping centers
Newton Vieira Rique LRR 14
Sergio Andrade de Carvalho  Ancar 36
Jaime Sirotsky Maiojama 14

Fonte: Organizada a partir dos dados disponibilizados pela entrevistada

Dos quatro grupos identificados, somente o Jereissati €, também, acionista do

Shopping Praia de Belas em Porto Alegre’.

Na época, para a implantagdo do Shopping Center Iguatemi a area procurada
em Porto Alegre deveria inserir-se em uma das duas possibilidades a seguir

apresentadas:

a) grande area em contexto urbano ja desenvolvido, com vias de acesso e

infra-estrutura ou,

" Ao fazermos a revisdo dos dados disponibilizados no trabalho, acessamos o site do Shopping
Center Iguatemi de Porto Alegre e observamos que o grupo Jereissati ndo aparecia mais como um
dos Grupos Empreendedores, constando no seu lugar a LaSul Empresa de Shopping Centers S/A.
Ao buscarmos informagdes na Internet a respeito deste grupo, encontramos dados referentes a
compra e venda de ag¢des e demonstrativos contdbeis, em documentos com média de 500 a 600
paginas. Pesquisamos entdo o Grupo Jereissati e encontramos um organograma da IESC, no qual
a LaSul é um dos bragos. Este organograma, disponivel no Anexo C foi obtido a partir do site
http://www.iesc.com.br, acessado em 03/09/2007, confirmando a participagdo do Grupo Jereissati,
com o mesmo percentual.
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b) grande area com possibilidade de implantacdo de infra-estrutura e

desenvolvimento urbano.

A zona norte, em virtude das caracteristicas do processo de organizagao
espacial da cidade de Porto Alegre, era a area que mais apresentava as condi¢des
exigidas em detrimento da zona sul, que apesar de atender as duas primeiras
condicbes, isto €&, areas disponiveis e vias de acesso, nao sinalizava um
desenvolvimento urbano acelerado. Desse modo, a opcéo a ser feita ficou entre a
Av. Cristiano Fischer, quase no entroncamento com a Av. Protasio Alves, no bairro
Jardim do Salso; ou a Chacara Silva-Bier, na intersec¢gédo das atuais Av. Joao Wallig

e Nilo Pecanha.

As afirmacoes feitas pela Sra. Nailé Santos sdo corroboradas por trecho da
entrevista de Jayme Sirotsky para a Revista Iguatenews, referente aos vinte anos do
Shopping. Na retrospectiva dos vinte anos de implantagao, ele afirma:

A localizagao, por exemplo, foi fruto da experiéncia dos nossos sdécios, com
a escolha de uma area da cidade onde praticamente n&o havia urbanizagao.
A Nilo Peganha terminava na altura do Colégio Anchieta. Boa parte da
urbanizagdo que veio em seguida foi financiada pelos préprios
empreendedores, 0 que nos da a satisfagdo adicional de termos ajudado a

proporcionar qualidade a uma estrutura urbana de Porto Alegre (PRIMIO,
2003, p. 7).

Ao analisarmos a planta com o levantamento planialtimétrico, de novembro de
1979 (Anexo D), quando a area ainda pertencia a Schilling Kuss & Cia Ltda,
podemos observar, através das curvas de nl'veI8, a irregularidade do relevo, areas

altas e baixas, acompanhadas de banhados e do Arroio da Areia. O Memorial

® Curvas de nivel sdo linhas também denominadas de isoipsas, que tém por finalidade unir pontos de
mesma altitude do relevo. E um sistema matematico criado pelo holandés N. Cruquins, no inicio do
século XVIIl. Ao observarmos as curvas de nivel em uma planta ou mapa, podemos inferir a
respeito do perfil do relevo e sua declividade (RAISZ, 1969).
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Descritivo do chamado Loteamento Iguatemi mostra-nos a caracterizagao, no item 4,
denominado Topografia:

Apresenta-se o terreno de forma mais elevada ao sudeste e com duas

depressbes ao oeste, uma face junto ao sul e outra no 1° terco da face

oeste quase junto a Av. A; nestas depressdes encontram-se dois banhados

interligados por um cérrego, bem como na confluéncia das faces norte e

leste encontra-se outro banhado, sendo que os mesmos serdo devidamente
drenados.

A largura média da face leste adentra a gleba o Arroio da Areia que corre
até a face oeste, em diregdo ao banhado situado quase junto a Avenida A.
Tal arroio sera canalizado de acordo com as normas pertinentes do DEP.
Situam-se também no terreno 5 figueiras que, por forca dos Decretos n°
6269/78 e 6291/78 s&o consideradas &rvores imunes ao corte
(MONSERRAT, 1979, p. 1).

A caracteristica dessa base fisica dificultava a expansdo do processo de
ocupagao e consequentemente a ampliacdo de vias, como a Nilo Pecanha
interligando os bairros Trés Figueiras, Chacara das Pedras, Vila Ipiranga e outros
mais ao norte. O saneamento dessa area, com a implantagcdo do Shopping,
provavelmente, aceleraria a ocupagao e por conseguinte a valorizagao dos bairros,

pois ocorreria uma orientacdo em termos de perfil ocupacional.

Pintaude (1992), analisando as condi¢des de surgimento e estratégias de
localizagéo de shopping centers no Brasil, afirma que a presenga de um contingente
populacional concentrado e de renda elevada constitui-se em explicacdo para a
localizagdo de um shopping do ponto de vista estratégico e “racional”. Porém,
ressalta que essa ‘“racionalidade seria mais facilmente compreendida se o

empreendimento fosse publico” (PINTAUDE, 1992, p. 34-36).

Segundo a autora, o que orienta a localizagdo de um shopping no Brasil é “a

oportunidade de fazer o negdcio, aliada a disponibilidade de capital e local”. Os
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shoppings, afirma, “independem da existéncia de uma tradicdo comercial na area em

que se instalam porque criam o ambiente por inteiro” (PINTAUDE, 1992, p. 32).

A entrevista de Sérgio Andrade de Carvalho, do Grupo Ancar, para a revista
Iguatenews de comemoragao dos vinte anos do Iguatemi, anteriormente referida,
confirma-nos a analise da autora, quando em trecho da reportagem, afirma:

Porto Alegre, desde cedo, despertou o interesse dos grupos que estavam
naquela época envolvidos em desenvolvimento de shoppings no Brasil.
Tanto que eu, Carlos Jereissati e Newton Rique, que nos conheciamos da
Associacdo Brasileira de Shopping Centers, ja tinhamos vindo a cidade,
todos ainda por conta prépria, para analisar, coincidentemente, a compra
desse terreno. Um dia me liga o Newton Rique e diz: Em vez de brigarmos
para comprar o mesmo terreno, poderiamos nos juntar, reunindo toda a
experiéncia dos trés grupos, Jereissati, Ancar e Nacional Iguatemi. Entao,

surgiu essa unidao de esfor¢cos para desenvolver um shopping em Porto
Alegre (PRIMIO, 2003, p. 6).

Além das variaveis, local e capital, um aspecto que a autora coloca como
relevante a possibilidade de acesso ao shopping, de diferentes pontos da cidade ou
regides de sua area de influéncia (PINTAUDE, 1992). No caso do Shopping Center
Iguatemi de Porto Alegre, o material publicitario® de divulgacdo do empreendimento
langa aos futuros lojistas este cenario de acessibilidade através da chamada

apresentada, na Figura 3, intitulada “Muito prazer em ir 14”.

Da forma como esta representando o Shopping Center Iguatemi de Porto
Alegre, na figura referida, possibilita-nos estabelecer outras relagdes, pois, além de
mostrar a acessibilidade para com diferentes bairros da cidade, ela faz referéncia,

pelo brilho e pela imponéncia, tal qual um obelisco, a condi¢cao de centralidade do

® O material publicitario a que nos referimos ndo apresenta data de publicagdo e nem paginagéo.
Como esta publicagao tinha por objetivo divulgar o shopping para a conquista de lojistas, as plantas
internas com a distribuicdo das lojas ja informavam as ancoras: Renner, Grazziotin, C&A, Sandiz e
Supermercados Real, acreditamos que o0 mesmo deva ter sido veiculado no ano de 1982, uma vez
que o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre foi inaugurado em abril de 1983. Desse modo, as
paginas indicadas resultam de uma paginacao feita a nosso critério.
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referido shopping, configurando-se, assim, como um marco referencial para a

cidade, como se dissesse: “0 mundo esta aqui”.

Muito prazer em ir li.

O Iguatemi ¢ de acesso Facil ¢ rapido,
para os principais bairros de Porto Alegre.

Centro |

15 minutos ! Moinhos de Vento

f km 13 minutos

5 km

Passo d' Areia

5 minutos
| km

Petropolis

5 minutos

4 km k

Menino Deus

20 minutos

D km

Figura 3 — Muito prazer em ir la
Fonte: Empresa (1982, p.9).

Podemos ainda acrescentar as condigdes ja referidas ao Shopping Center
Iguatemi de Porto Alegre o perfil de um elo, articulando areas aparentemente

fragmentadas.
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1.3 IGUATEMI, O ELO ENTRE AS PARTES?

O Shopping Iguatemi localiza-se na articulagdo entre pelo menos quatro
bairros da cidade de Porto Alegre, Passo D’Areia, Vila Ipiranga, Chacara das Pedras
e Trés Figueiras. A escolha do local foi um somatério de varios fatores, como a
disponibilidade de areas, a presenga de uma populagdo com poder aquisitivo capaz
de se transformar em consumidora efetiva, a possibilidade de expansao urbana e
facilidade para ampliagdo ndo s6 da estrutura original, como do sistema de

circulagao, isto &, acessibilidade como podemos observar na Figura 4.
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CRISTOYVAD
COLOMBO
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~
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NILO
PECANHA

CARLOS GOMES

Figura 4 — Como Chegar ao Iguatemi — Porto Alegre
Fonte: Iguatemi (2005j).
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A area ocupada pelo Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre corresponde

a uma antiga varzea por onde circula o Arroio Passo D’Areia. As chacaras, que ali se
localizavam, produziam especialmente alfaces e repolhos, além da criagdo de gado
leiteiro e producgéao de leivas. A maior parte destas areas pertencia a Schilling Kuss &

Cia Ltda.

Segundo Luis Oliveira', entre 1889 e 1891, Jorge Schilling e Hasso Kuss
organizaram a Schilling Kuss & Cia Ltda e passaram n&o s6 a adquirir terras no
municipio de Porto Alegre, bem como a fazer empreendimentos imobiliarios com a
venda de loteamentos. Dentre as areas de propriedade do grupo, destacam-se as

terras hoje inseridas nos bairros Trés Figueiras e Chacara das Pedras, entre outros.

A forma de empreendimento utilizada pelos proprietarios, ao longo do século
XX, segundo o entrevistado, caracterizou-se por loteamentos parciais das areas, as
quais eram vendidas, dando prosseguimento a implantacdo de infra-estrutura com
novos lotes e, assim, sucessivamente. Neste modelo, os promotores imobiliarios néo
necessitavam de grande volume de capital, uma vez que, ja tendo a posse da terra,
a venda dos primeiros lotes financiava a continuidade do projeto, onde as areas
seguintes eram vendidas por um valor maior. A medida que a cidade expandia-se
horizontalmente, o municipio era pressionado para a implantacdo da rede de luz e

esgoto, além de transporte coletivo, assim, valorizando os novos bairros.

O perfil de acao dos loteadores, descrito pelo entrevistado, ndao encontrava

amparo legal desde 06 de janeiro de 1954, quando a Lei de n.1.233 foi implantada,

90 Sr. Luis Oliveira & engenheiro da firma Condor Empreendimentos Imobiliarios, localizada na Av.
dos Estados, 1383, em Porto Alegre, e concedeu entrevista para a autora no dia 15 de outubro de
2003, na sede da empresa. O objetivo da entrevista foi contextualizar melhor a area onde
posteriormente foi inserido o Shopping Iguatemi, uma vez que esta empresa € hoje proprietaria de
terras naquela area.
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dispondo sobre as glebas, seus loteamentos e arruamentos. Posteriormente, apesar
da implantacdo do Plano Diretor do Municipio em 1959, novos problemas foram
criados para a cidade, pois as regras construtivas ndo eram respeitadas implicando
nao s6 em custos para as Prefeituras, pela implantacédo de infra-estrutura em areas
afastadas, como também pela falta de reserva por parte dos loteadores de areas
destinadas para a coletividade, para pragas e escolas, evidenciadas no trecho a

sequir:

Infelizmente, nas décadas de 1960 e 1970, surgiram inimeros loteamentos
irregulares e clandestinos, empreendidos por proprietarios inescrupulosos,
sem a devida aprovagdo municipal e a necessaria reserva de areas de
destinagao publica, os quais eram adquiridos por populagdo muitas vezes
pobre. A Prefeitura acabou assumindo muitos dos encargos de sua
execucao e, em geral, sem a previsdo de areas de pragas e escolas.
Resultado: ou ndo se implanta estes equipamentos publicos ou sao
implantados com desapropriagdes caras, para as quais concorrem recursos
vindos de impostos pagos por toda a comunidade (PORTO ALEGRE, 1979,

p. 7).

Em 21 de outubro de 1979, foi instituido o Plano Diretor de Desenvolvimento
Urbano (PDDU) através da Lei Complementar de n.43 que, entre outras
determinacdes, esclarecia e estabelecia as condicbes para a implantacdo e

regularizagao dos parcelamentos de solo, conforme disposto no seguimento:

Nos ultimos anos, surgiram dezenas de loteamentos ndo aprovados pela
Prefeitura, em que o loteador vendeu terrenos a particulares, sem executar
a infra-estrutura e sem a reserva das areas publicas. Esta pratica veio a ser
corrigida pela Lei Federal 6.766, de 1979, que proibe os Registros
Imobiliarios de efetuarem registros que possam legalizar as transagdes em
loteamentos ndo aprovados pelas Prefeituras (PORTO ALEGRE, p. 19).

E, mais adiante, afirma,

O parcelamento do solo nao se faz apenas na forma de loteamento. A Lei
Federal 6766/79 e o PDDU previram também regras para o parcelamento
nas modalidades de desmembramento, fracionamento e condominio por
unidades auténomas (PORTO ALEGRE, p. 19).



58

Com a implantagao da Lei Federal 6.766/79 e do PDDU de Porto Alegre do
mesmo ano, grupos imobiliarios, como Schilling & Kuss, iniciaram um processo de
venda das suas areas. A gleba correspondente ao nosso objeto de estudo, o
Shopping Center Iguatemi, foi negociada no periodo 1979/80 e o restante das
propriedades da Schilling & Kuss foi vendido para as Maquinas Condor, que

estenderam suas acdes para o setor imobiliario.

Se a partir da década de 50 a cidade caracterizou-se por um processo de
expansao horizontal, a partir dos anos 70, iniciou-se a verticalizagao (SOUZA, 1997),
com isso, buscando a descentralizacdo das atividades econbmicas. Foi esta
descentralizacao reflexo de uma politica aplicada em todo o pais, de implantagao de
polos industriais em diferentes pontos, como forma de promover um crescimento

econdmico e social mais harmoénico.

No espago urbano de Porto Alegre, essa proposta de descentralizacéo
também se fez presente, estando contemplada pelo PDDU de 1979, no Album
Publicitario da Prefeitura Municipal de Porto Alegre, onde se justifica, “pelo
zoneamento de uso de Area Urbana, visou-se n3o apenas separar as varias funcdes
— Residencial, Industrial e Comércio e Servicos —, mas distribui-las da maneira mais

racional possivel, respeitando, ao maximo, as limitagdes existentes”.

Neste PDDU, havia, ainda, a previsao de quatro polos comerciais para a
cidade, respectivamente, Pdlo Azenha, Pdlo Central, Pélo Assis Brasil e Pdlo
Baltazar de Oliveira Garcia, sendo os dois ultimos localizados na zona norte da

cidade.
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Figura 5 — A polarizagao na descentralizagdo
Fonte: Porto Alegre (1979, p. 10)

No contexto anteriormente referido e representado pela Figura 5, nao
podemos deixar de retomar a idéia de que o crescimento econdmico, e, em
decorréncia, populacional da cidade de Porto Alegre, seguiu fortalecido em diregcéo a
zona norte do municipio. Se, inicialmente, as atividades industriais para essa parte

foram orientadas por ndo apresentarem interesse, uma vez que se constituiam em
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areas alagadigas, a continuidade do processo ndo sé alterou essa condi¢ao, como

passou a atuar como fator de atragao para novas atividades.

Segundo Soster (2001, p.110-11), nos anos 60 e 70, a visao funcionalista se
apresentava na base tedrica da organizagdo espacial, buscando “na realidade,
conhecer a organizagao do espago urbano com o objetivo de promover intervencoes

capazes de reduzir os desequilibrios”.

Muller (1969), justificando essa percepgao do urbano de Porto Alegre, refere

que:
E quase um processo de medicina preventiva que alerte uma adequada
terapéutica, seja por regularizacdo de metabolismo com o 6rgdo central,

seja por revigoracéo de tecidos urbanos enfraquecidos que atentem contra
o0 bom funcionamento do sistema (MULLER, 1969, p.109).

Na otica de Ghezzi (1990), essas abordagens de carater funcionalista
buscavam, através de uma analise quantitativa, definir espacos e fungdes para a
cidade como um todo e para os bairros em particular. Essa logica de organizagéo

espacial ocorreu de modo mais relevante na zona norte da cidade.

Em entrevista com Camilo Simom'", Diretor da Revista Mundo Jovem e
fundador da Associagdo da Zona Norte (Assonorte), na década de 80, mais de cem
empresarios, membros da Associagdo, reuniram-se no Clube Linddia e discutiram
estratégias para o fortalecimento do comércio da zona norte, em especial, da Av.
Assis Brasil. Tais reivindicagdes eram posteriormente levadas a Prefeitura Municipal,
onde os acordos eram firmados, particularmente, no que se referia a iluminagéo e

estacionamento nas vias transversais a Assis Brasil.

" Esta entrevista foi concedida no dia 15 de abril de 2003, na sede da Revista Mundo Jovem, na
PUCRS.
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A Assonorte comecgou a destacar as datas festivas implantando decoragdes
especificas para cada uma delas, sendo que, no Natal, a Avenida ganhava arvores

iluminadas além de outros aderecos.

De acordo com Simom, foi Waldir Bronzato, dono das lojas de calgado
Bronzato e membro da Assonorte, o grande idealizador do comércio de bairro, tendo
criado para a Associagao, o slogan: “Assis Brasil, um shopping a céu aberto”, anos

mais tarde, adaptado para o Shopping DC no bairro Navegantes”.

No espaco urbano, essa proposta de descentralizagdo avancou, desse modo,
fortalecendo o comércio de rua nos bairros. Porém, é importante ressaltar que, na
area central da cidade, encontravam-se, historicamente, todos os segmentos do
comércio, atendendo as diferentes classes sociais. Quando do processo de
descentralizagdo, o comércio de bairro que surge nao apresenta a mesma
diversidade de lojas e de consumidores. As lojas mais sofisticadas ndo migram para
0 comeércio a céu aberto dos bairros, elas so irdo deslocar-se quando da implantacao

de um novo modelo de consumo privilegiado pelo surgimento dos Centros

20 Shopping DC, no bairro Navegantes, na zona norte da cidade de Porto Alegre, resultou de um
processo de revitalizagdo da area. O parque industrial do Grupo Renner, ali localizado, estava
desativado ha varios anos e o perfil industrial do bairro ndo foi substituido por outro que lhe
atribuisse identidade. A implantacdo de um shopping diferenciado, com lojas de fabrica e outras
que consomem grandes espacgos, como moveis e tapetes, pareceu a solugéo, transformando-o em
um shopping de decoragéo para o lar. Para favorecer a diferenciagéo dos prédios, organizados em
quadras, conforme informacdes obtidas no site: http://www.cidades.terra.com.br/downloads/
responsabilidadesocial/pauloricardomeira_responsabilidadesocialvarejobrasileiro.doc, acessado em
28/01/2006, a solucdo encontrada pelos arquitetos responsaveis foi o uso de cores, facilitando a
localizagdo por parte dos consumidores e sendo esta proposta premiada pelo Instituto dos
Arquitetos do Brasil. Uma das dificuldades para um maior sucesso do empreendimento parece ter
sido a condigéo climatica da cidade. O clima subtropical, que discorreremos mais adiante, teria
contribuido para a redugdo do fluxo de pessoas. Conforme informagdes ainda obtidas no site
referido, o posicionamento do DC é a comunicagao na questdao do “valor’ das compras, usando o
slogan “Onde Tudo Custa Menos”. Além do (re)posicionamento do perfil, outra acdo promovida
pelos administradores foi a implantagéo, em parte dos prédios, no segundo semestre de 2005, de
um campus universitario, do Centro Universitario Metodista IPA, o qual garantira um movimento
significativo de pessoas diariamente.
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Comerciais, como o Centro Comercial Jodo Pessoa do bairro Azenha e, mais tarde

0s, shopping centers.

A escolha do local de implantagdo do Shopping Center Iguatemi, por parte do
grupo construtor, foi resultado de uma gama de variaveis. A presenca de uma base
industrial, com a Renner a partir de 1914, o fortalecimento do crescimento
populacional, estimulado pela abertura de vias, constru¢cdo de conjuntos
habitacionais e a disponibilidade de areas com caracteristicas de propriedades
fundiarias, onde nao so6 seria possivel instalar o empreendimento comercial, isto €, o
Shopping Iguatemi, como também (re)orientar a organizagao espacial do urbano no

entorno.

De acordo com o Memorial Descritivo da Obra,

O terreno situa-se na area urbana do municipio de Porto Alegre bairro Vila
Ipiranga, confrontando-se ao Norte com terras de Schilling, Kuss & Cia Ltda
(Chacara Silva — Bier); ao Sul com loteamento Chacara da Pedra e
propriedade da Empresa Gaucha de Shopping Centers S. A.; ao Leste com
propriedade de Schilling, Kuss & Cia Ltda (Chacara Silva — Bier) e, ao Oeste
com a Rua Jo&o Wallig (MONSERRAT, 1979, p. 1).

Na descricdo da topografia do loteamento, ha referéncia as areas
deprimidas’®, onde se encontravam os banhados, num total de trés, dois dos quais
interligados por um corrego. Periodicamente, as partes mais baixas ficavam
inundadas pelo regime de chuvas que favorecia o transbordamento dos cursos

d’'agua.

® Nota da autora: As areas deprimidas, de acordo com Jurandyr Ross (1995), sao superficies com
suave inclinagdo, formadas por prolongados processos de erosdo. Podemos ainda acrescentar que,
no caso, as areas deprimidas podem ser classificadas como relativas, na medida que
correspondem, no relevo, aos pontos mais baixos em relagdo aos mais elevados no seu entorno.



63

Segundo o Memorial anteriormente mencionado, a “area sera oportunamente
estudada por empresa idénea” para que se providencie a drenagem dos mesmos,
bem como a canalizacdo do Arroio Passo D‘Areia, “de acordo com as normas
pertinentes do Departamento de Esgoto Pluvial (DEP). A area' de 16,8ha, da
Chacara Silva Bier, pertencente a Schilling, Kuss e Cia Ltda, e que deu origem ao
loteamento Chacara das Pedras da Empresa Gaucha de Shopping Centers S.A,,
hoje, Administradora Gaucha de Shopping Centers, apresentou uma grande

mudanca no seu perfil (MONSERRAT, 1979, p. 1).

Relendo as reportagens de jornais e revistas de 1992 a 2004, constatamos
que os bairros anteriormente mencionados apresentaram uma mudanga significativa
na sua estrutura a partir da implantagao do Shopping Center Iguatemi. Na realidade,
podemos dizer que a logica da organizacao espacial, isto é, a proposta de
descentralizacdo, manteve-se a mesma, o que houve a partir do final dos anos 70 e
inicio da década de 80 foi uma reorientacdo na forma como os loteamentos
deveriam ser organizados, bem como a responsabilidade dos promotores

imobiliarios pela implantagao de infra-estrutura.

Nesse sentido, Newton Burmeister, secretario do Planejamento de Porto
Alegre, quando em entrevista a revista Veja (Anexo E), em 20 de maio de 1998, ao
se referir a reorganizagao espacial na regidao em estudo, apos a implantagdo do
Shopping Center Iguatemi, em 1983, declara que:

As mudangas urbanisticas acontecem porque um shopping center

construido numa area distante do centro exige outros investimentos de infra-
estrutura para dar certo. Em geral, o local escolhido ganha novas vias de

Y Dados obtidos do Memorial Descritivo da empresa Condor, Empreendimentos Imobiliarios

(MONSERRAT, 1979).
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acesso, mais amplas e rapidas, e passa a ser servido por mais transporte
publico (OLTRAMARI; DUARTE, 1998, p. 64-5).

Na area em torno do Shopping Iguatemi, essas mudangas tornaram-se mais
visiveis quando da abertura da Av. Nilo Pecanha, no trecho entre o Colégio Anchieta
(escola tradicional da cidade de Porto Alegre) e o Shopping Center Iguatemi, com

uma extensao préoxima de 2km, além da ampliagdo da rede de transporte coletivo.

Camilo Simom (2003) destaca que, antes da implantacdo do Shopping
Iguatemi, havia somente uma linha de énibus que atendia a regido, o Chacara das
Pedras. Apos a implantagdo do shopping, vieram primeiramente as lotacdes'®, o que
trouxe para o empreendimento uma clientela mais afastada, mas de maior poder

aquisitivo, e, posteriormente, 0 aumento do numero de linhas de 6nibus.

Em entrevista ao jornalista Sérgio Bueno'®, em abril de 1996, e disponibilizada
no Anexo F, Fernando Zillles, Diretor-superintendente do Shopping Iguatemi desde a

sua abertura em 1983, afirmava que:

A lotagéo faz parte da estrutura formal de transporte coletivo da cidade de Porto Alegre e surgiu
com o objetivo de favorecer a redug¢ao na circulagdo dos carros particulares da populagéo de classe
média. Com relagdo ao tamanho, sua estrutura corresponde a um microdnibus, onde sé circulam
passageiros sentados, em poltronas confortaveis. Muitas delas, ainda, possuem sistema de ar-
condicionado. Fora da area central da cidade ndo apresenta, de modo geral, locais fixos para a
entrada ou saida de passageiros, circulando no interior dos bairros, o que, em muitos casos, reduz
os trechos de deslocamento a pé. Além da redugao do tempo de deslocamento, as lotagbes foram
equipadas com servigos para atrair ainda mais o seu publico, como sistema de telefonia celular e
atendimento médico.

'® Estas informagdes foram obtidas como resultado de pesquisa em documentos arquivados na
Biblioteca da Secretaria Municipal de Obras e Viagao (SMOV), ao longo do ano de 2004, sendo que
esta reportagem jornalistica, em especial, ndo apresentava informag¢des sobre o0 nome e data do
jornal de origem. Pela chamada: “Shopping muda perfil imobilidrio de bairro — Em Porto
Alegre, o prego do metro quadrado de terreno nos arredores do Shopping Iguatemi foi
multiplicado por 20 em 13 anos”, acreditamos que a referida reportagem tenha sido elaborada
em abril de 1996, quando o empreendimento completava 13 anos. A reportagem na integra esta
disponivel no Anexo F.
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0 que ocorre em Porto Alegre é a confirmag¢do de uma tendéncia nacional
que leva os shoppings com caracteristicas regionais a se tornar podlos
centralizadores nas cidades. Estamos no centro geografico da capital e
préximos de varias vias de acesso. Cerca de 400 mil pessoas das classes
média e média alta moram a cinco minutos de carro daqui (BUENO, 1996,

p. s.n.).

A condigédo de centro geografico e de acessibilidade, mencionada por Zilles,
em 1996, ja era percebida em 1994, em reportagem do jornal Zero Hora
(07/05/1994, s.n.). Nesta matéria do Caderno Imoveis, pagina de capa, as cinco
grandes construtoras a época, Encol, Bortoncello, Goldsztein, Julio Bogoricin e
Colla, afirmavam que apostavam “na regido como a de maior crescimento em Porto
Alegre nos proximos anos”, dizendo, ainda, que, “os tipos de langamentos

imobiliarios estao caracterizando a regido como de classe média alta”.

Essa condi¢cdo também é referida, embora indiretamente, por Camilo Simom,
pois como morador do bairro Chacara das Pedras, vivenciou o ganho de infra-
estrutura, valorizagdo dos imoveis e aumento do Imposto Predial e Territorial Urbano

(IPTU)

Conforme Oltramari e Duarte (1998), apos a construgao do Shopping Center
Iguatemi, a populagdo dos bairros em torno do empreendimento cresceu 1,2% ao
ano, um percentual maior que a média da cidade na época, que era de 0,7% e a
area construida aumentou 50% acima da média da capital, contribuindo para um
intenso processo de valorizagdo do solo urbano, apresentando um crescimento de

treze vezes desde a implantagédo do Iguatemi.

Como os percentuais apresentados pela reportagem sao significativos na
relacdo entre o Shopping Center Iguatemi e o seu entorno, procuramos o Instituto

Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), responsavel pelos censos no pais. O
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IBGE, segundo as informacdes obtidas, ndo coleta, no pais, os dados referentes a
cada um dos bairros das cidades, pois muitos deles nao sao oficiais. Além disso, as
informacgdes obtidas por regides nas diferentes cidades sao repassadas diretamente

as Prefeituras para que possam organiza-las conforme suas necessidades.

Em visita aos sites da Prefeitura Municipal de Porto Alegre verificamos que os
dados disponibilizados sao referentes ao Censo de 2000, encontrando-se
organizados por regides do Orgamento Participativo (OP). No nosso caso de estudo,
os bairros estdo inseridos na Regiao Leste, juntamente com bairros caracteristicos
de populacdo de baixa renda, como a Vila Bom Jesus. Procuramos entao a
biblioteca da Fundagao de Economia e Estatistica do Estado do Rio Grande do Sul
(FEE), e la obtivemos alguns dados organizados pela Prefeitura Municipal de Porto
Alegre referentes aos censos de 1970 e 1980, com projegéao para 1985 e, dados de

1991 e 2000, conforme Tabela 3.

Tabela 3 — Populacéo de Porto Alegre — Bairro Trés Figueiras

1970* 1970* 1980* 1980* 1985* 1991** 2000**
Populagdo Area/km2 Populagdo Area/km2 Populagdo Populacdo Populagao
2390 1,06 4777 1,06 6.731 4041 3713

Fonte: Adaptado pela autora com base em dados fornecidos por Porto Alegre* (1988; 1996) e pelo
IBGE** (2006)

Correlacionando os dados da Tabela 3 com as informagdes publicadas pela
revista Veja, considerando-se o crescimento populacional do bairro a 1,2% ao ano, a
partir de 1980, teriamos, em 1985, aproximadamente, 5.070 moradores no bairro.
Este numero revela-se aquém da projecao divulgada pelo municipio para o ano de

1985 e fica acima do dado fornecido pelo Censo de 1991.
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Embora ndo tenhamos conseguido confirmar os percentuais publicados pela
revista Veja, ndo podemos desconsiderar as possiveis alteragdes de delimitagao
sofrida pelos diferentes bairros da cidade e os deslocamentos de populagdo, em
especial, de baixa renda. Mesmo assim, acreditamos na influéncia exercida pelo
Shopping Center Iguatemi sobre o seu entorno, pois os depoimentos e,
especialmente, as imagens que apresentaremos ao longo do trabalho nos
evidenciam as modificagcbes que ocorreram nesta area da cidade de Porto Alegre

apos a implantagdo do Shopping Center Iguatemi.

Em relagdo a area construida, segundo dados obtidos junto a Urban Systems
Brasil (2005)"", o crescimento imobiliario anual na cidade foi de 1,66%, no periodo
entre 1991 e 2000, e o mesmo site aponta o bairro Trés Figueiras como o de maior
renda familiar no municipio, o que na época corresponderia a 38,41 salarios

minimos.

Conforme Ingo Seitz, presidente da Associagdo dos Moradores e Amigos do
Bairro Trés Figueiras (AMATRES), em 1997, em reportagem ao Jornal Folha Trés'®
(maio de 1997, p.7), a modificagdo do bairro estava vinculada ndo sé a nova
regulamentagdo do urbano através do PDDU de 1979, mas, especialmente, a
implantagdo do Shopping Iguatemi, que acabou gerando um novo perfil ocupacional.
Para ele, o grande problema, em relagdo ao bairro, estava na liberagdo de novos
projetos por parte da Prefeitura, os quais descaracterizaram os bairros, em especial,

o bairro Trés Figueiras.

0 periodo de analise € de 1991 a 2000 e varias tabelas e mapas analisam o comportamento do
mercado imobiliario da cidade para o periodo estabelecido, relacionando com o PIB do municipio,
renda média da populagao por bairros e vazios demograficos.

'® O Jornal Folha Trés é um jornal de bairro, que foi fundado em 1995 e, segundo informagdes no
item expedicéo, é voltado para a populagao dos bairros Trés Figueiras, Chacara das Pedras, Jardim
Ipiranga (Vila Ipiranga) e arredores. Com uma tiragem mensal de 13.000 exemplares, é entregue
gratuitamente em 7.000 imo&veis, além de 60 pontos estratégicos.
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Essa questdo foi levantada em virtude do Projeto Hermes, um
empreendimento de grande porte, apresentado, entre 1994 e 1995, para a Prefeitura
Municipal de Porto Alegre, que previa, a partir de 1997, a construgao de oito prédios
residenciais, num total de 300 apartamentos, um centro comercial com lojas, praca
de alimentacao e consultérios médicos, um centro de convencdes para 400 pessoas,
um hotel com 127 quartos e um hospital, o Centro Clinico Mae de Deus Zona Norte,
com 60 leitos. Acreditamos ser relevante a referéncia a este projeto, pois, a
constituicdo do Centro Clinico ira interferir no Mix do Shopping Center Iguatemi de

Porto Alegre, como veremos no decorrer do trabalho.

Apds varias agdes por parte da Amatrés e negociagdes com a Prefeitura, o
Projeto Hermes encontrava-se, no ano de 2005, em fase final. O hotel, o centro de
convengdes, o centro comercial e o Centro Clinico Mae de Deus ja estdo em
funcionamento. Os prédios residenciais e os condominios horizontais voltados para
uma populacdo de grande poder aquisitivo estdo parcialmente concluidos, sendo

que muitos estao inclusive ocupados.

Os bairros em questdo, em especial os bairros Chacara das Pedras e Trés
Figueiras, apresentam, como caracteristica principal, a funcdo residencial. As
atividades de comércio, mesmo os de pequeno porte, ndo sao significativos. As
grandes atividades do setor terciario encontram-se distribuidas na borda externa,
isto €, nas grandes avenidas que os contornam, como as Avenidas Nilo Peganha,

Carlos Gomes e Protasio Alves.

Desse modo, numa condicdo de quase isolamento, estes bairros preservaram

uma identidade diferenciada, visualizada quando da observacdo do perfil das
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residéncias nao so pelo predominio da horizontalidade, mas também pelo Estilo. Um
projeto, como o Hermes, certamente, vai gerar, no médio e longo prazo, uma ruptura
no modelo, ampliando a circulacdo de veiculos e pessoas nas areas internas dos

referidos bairros, favorecida pela abertura de ruas que até entdo nao tinham saida.

1.4 IGUATEMI — A POLARIZAGCAO NA DESCENTRALIZACAO

Assim como associamos o Shopping Center Iguatemi a um obelisco (Figura
3), pela sua condi¢cao de centralidade, podemos ampliar as relagdes identificando-o
enquanto marca na paisagem do urbano. Marco do consumo pela concentragdo na
descentralizacdo e ponto de referéncia, essa estrutura apresentou-se como bloco
quase que monolitico enraizado no urbano de Porto Alegre, em uma area, a época,
carente de um comeércio efetivo, tornando-se assim um pélo de atragao para outros

investimentos comerciais que efetivamente implantaram-se, embora anos depois.

A ocupacdo de “adreas virgens’®, do ponto de vista de grandes

empreendimentos urbanos, trouxe a vantagem, para os promotores imobiliarios, de
permitir a definicdo da estrutura urbana do particular para o geral, isto é, o
ordenamento urbano, a implantacido de vias, a valorizagdo do espago, o modelo
arquiteténico e o estilo de vida passaram a ser uma decorréncia do “jeito Iguatemi de

ser’ (IGUATEMI, 2005b).

'¥ Nota da autora: A expressao “areas virgens” foi utilizada com o objetivo de reforgar a idéia de que a
construgdo do Shopping Center Iguatemi foi um marco significativo da organizagdo espacial da
cidade de Porto Alegre. Até sua inauguracdo em 1983, n&o havia nesta parte da cidade nenhum
empreendimento de porte capaz de atuar como desencadeador e fator de atragcdo para os
diferentes grupos imobiliarios e de comércio em geral.
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A implantagdo do Shopping Center Iguatemi foi acompanhada pela abertura

de ruas e avenidas e pelo fortalecimento do sistema de transporte, pois segundo
dados do proprio shopping, uma grande parcela dos freqluentadores faz uso de
transporte coletivo, como 6nibus e, em especial, lotacbes. O sucesso do
empreendimento levou, em 1993, a uma ampliagdo com mais 60 lojas, além de 4
cinemas e, em 1994, a transformagcao do espago de um magazine, as Lojas

Grazziottin, resultando em 22 lojas de tamanho pequeno (IGUATEMI, 2005j).

As ampliagdes, porém, ndo pararam por ai, em 1997, a estrutura original foi
ampliada na sua area fisica, assim, viabilizando, no final, um total de 310 lojas, 9
cinemas localizados nas duas extremidades do Shopping Center Iguatemi, 2 pragas
de alimentacao, além de uma previsdo para a implantagao de servigos, os quais, a
partir de 2000, estavam completamente estruturados, como tabacaria, incluindo
nesta pagamentos de contas, lavanderia, video-locadora, sapataria e outros,

totalizando 340 lojas e um publico diario de 340 mil pessoas.

Em 2004/2005, iniciaram-se outras alteracbes com repercussao nao so na
ABL, como também nos servigos oferecidos. As salas de projecéo foram reduzidas
de 9 para 5, concentradas em uma das extremidades do Shopping Center Iguatemi,
cedendo lugar ao Centro Clinico Moinhos de Vento®, inaugurado no ultimo trimestre
de 2005. O Supermercado Nacional (antigo Supermercado Real), além de
reorganizar sua area, alterou seu horario de atendimento, disponibilizando seus

servigos por 24 horas, incluindo-se um restaurante. Ao longo de 2005, ocorreu,

% No terceiro piso existente em uma das extremidades do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre,
a area destinada a salas de cinema foi substituida por um Centro Clinico sob responsabilidade do
Hospital Moinhos de Vento. Este hospital tem como perfil um atendimento voltado para a populagao
de maior poder aquisitivo e passa por uma fase de expansdo no que se refere a atendimentos
ambulatoriais e consultas. Em nosso terceiro capitulo, trabalharemos de forma mais contextualizada
este novo espago comunicacional do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre.
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também, a ampliacdo da Praga de Alimentagdo do andar térreo e a construgéo de

um restaurante na parte externa.

Segundo dados do Shopping Center Iguatemi, os seus frequentadores
apresentam algumas caracteristicas em comum, desse modo, estabelecendo o perfil

de seus consumidores conforme Tabela 4:

Tabela 4 — Perfil da Populagao Frequentadora do Shopping Center Iguatemi

Adulta Nivel de Instrucéo Segmento Social
Mulheres
(entre 18 e 35 anos) (Superior) (Classes A e B)
64% 72% 72% 76%

Fonte: Iguatemi (2005i) e organizados pela autora.

Este perfil condiz com um consumidor ao qual o ir ao shopping nao significa
aparentemente consumir, mas olhar, apreciar e usufruir de um espaco onde tudo
esta disponivel e a efetivacdo do consumo, ndo do necessario, mas daquilo que
significa bem-estar, concretiza a inser¢ao do individuo no grupo. A comunicagao se
estabelece pelo simbdlico, isto é, pelo consumo do objeto, pela sua curta
temporalidade, pelo significado que Ihe é atribuido e que Ihe da sentido (FULCHER,

1999).

O shopping é a reprodugao do urbano no nivel micro. A combinagao de ruas,
pragas, cinemas, lojas, restaurantes e cafés faz uma associagdo de espacgos
publicos e privados, o nao-lugar, segundo Augé (1994), decodificado através de
imagens e simbolos onde ndo ha a necessidade da mediacdo humana e onde,

apesar de toda a condicdo de individualidade exacerbada, a comunicacdo se
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estabelece pela inser¢gdo do individuo na légica do aparente ndo consumir, mas

usufruir ao caminhar pelas ruas e pracas daquilo que esta ao seu dispor.

Nesse contexto, podemos dizer que para aqueles que chegam ao lguatemi
via transporte coletivo ou a pé, o espago do shopping constitui-se em um espago
publico, assim como a cidade. Sentar-se a praca, olhar as vitrines, ir ao cinema,
degustar um lanche ou refeicdo ou ainda levar as criangas a um “parque eletrénico”
sao possibilidades colocadas a disposicdo de todos. Circular pelos espagos do
Iguatemi representa uma possibilidade de lazer, de ver o novo, o moderno e o bonito
em condi¢cbes extremamente favoraveis que ja ndo estao tdo presentes na cidade
real. Nele, ndo ocorrem variagdes de temperatura, o tempo esta sempre seco e,

além de tudo, a seguranca esta presente?’.

O shopping, no nosso caso, o Shopping Center Iguatemi, comporta-se como
um espaco a semelhanga da cidade da Antiglidade e do periodo medieval. Assim
como os shoppings, as cidades gregas possuiam sistemas de protecdo e pragas
publicas. Os muros, conforme Moreno (2002, p.23), protegiam somente os mais
abastados, pois “o cidadao comum ficava mesmo era fora dos muros e das torres,

nas planicies”.

A expressdo agora, de acordo com Benevolo (2003), podia designar
assembléia dos cidadaos e, também, corresponder a pragca do mercado, local onde
estes faziam suas assembléias, passeavam e conversavam. Em consonancia com
Lewis (1965),

a agora pode ser chamada de pragca de mercado, sendo sua fungdo mais
antiga e mais persistente a de ponto de encontro comunal. Como de habito,

2o aspecto seguranca sera aprofundado no capitulo 2.
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o0 mercado era e subproduto do ajuntamento de consumidores, que tinham
outras razdes para se reunirem além de fazerem negoécios (LEWIS, 1965,
p.196-7).

Moreno (2002, p.23), ao analisar a agora como mais do que um local de
encontro, refere Aristdteles??, para o qual, esta era para o cidaddo n3o s6 o local de
compras e vendas, mas se constituia no espaco de satisfagdo das necessidades
reciprocas, correspondendo assim a melhor maneira para bastar-se a si mesmo,

objetivo maior para o qual os homens associavam-se em uma comunidade politica.

Nesse sentido, mesmo constituindo-se em espago de convivéncia e
sociabilidade, a agora ndo conseguia fazer com que o homem superasse a sua
condigdo de busca de auto-suficiéncia e individualidade e podemos referir este

espaco como um néo-lugar (AUGE, 1994).

O desmoronar do mundo antigo deu lugar ao mundo feudal e suas cidades.
Segundo Macedo (1999), as cidades medievais, na sua condigdo de quase
isolamento, tinham em seus portdes, as possibilidades de contato com o mundo.
Dependendo da cidade, esse numero de contatos poderia ser maior ou menor, mas,
independente do numero, tinham em comum a concentragdo de atividades como

“lojas e albergues” orientados pelo fluxo de pessoas que por ali passavam.

Ainda, segundo o autor, nessas cidades, nos seus intramuros, os espagos de
convivéncia e sociabilidade diversificavam-se na dependéncia da condigao social

das pessoas. As conversas e negocios poderiam ser tratados em uma pequena

2 Ao buscarmos diretamente em Aristoteles, as referéncias trazidas por Moreno, pesquisamos na
Biblioteca Central da PUCRS e verificamos que este autor trazia suas referéncias de PATETTA,
Luciano, em Historia de la arquitectura (ontologia critica), 1997 e este por sua vez em SLOTZ,
Gustave. Nesta ultima obra, as referéncias ao final do livro em relacdo a Aristételes estavam
organizadas a partir de um outro modelo de classificagéo, que as bibliotecarias ndo conseguiram
rastrear informando que este modelo ndo era mais utilizado.
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praca com bancos; ou, nas proximidades das capelas, localizadas no patio interno
das casas das familias mais ricas; ou, nos pocos publicos, para 0s menos
abastados. Porém, independente da condicéo social, Macedo afirma que:

As cidades definiam-se, antes de mais nada, como espacgos de convivéncia
dos agrupamentos humanos. A disposicdo desse espago fisico, sua
organizagdo, sua aparéncia, enfim, conferiam-lhes uma personalidade
prépria que as distinguiam do mundo rural, dominado pela paisagem
natural. Quer dizer, elas modelavam sua propria fisionomia, aproximando as

pessoas, criando pontos de identificagcdo e sentimentos de identidade
coletiva (MACEDO, 1999, p.20).

Assim como a cidadela protegida por muros, da paisagem modelada pelo
rural e pela dependéncia das condigbes naturais, o shopping, hoje, com seus
atrativos corredores e espagos variados de convivéncia e sociabilidade, procura

fazer-nos crer que estamos protegidos da cidade real e dos conflitos nela existentes.

1.5 TODOS OS CAMINHOS LEVAM AO IGUATEMI

No passado da cidade de Porto Alegre, todos os caminhos ou estradas
tinham como ponto de partida o Centro Histérico com sua configuragao radial, como
nos mostra a Figura 6. Estes caminhos fizeram com que a cidade se abrisse como
um grande leque, da ponta da peninsula para o interior, transformando os antigos

arraiais em bairros.



75

SESMARIA DE SANT'ANA
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Figuré 6 — Dos Caminhos de Sant’Ana para os Caminhos do Iguatemi:
estradas na Sesmaria de Sant’Ana — referente aos séculos XVIII/XIX
Fonte: SOSTER (2001, p.31).

Foram estes caminhos, transformados em grandes avenidas, que conduziram
a populacdo de todos os pontos da cidade para as atividades que ali se
desenvolveram. De pago do poder politico, religioso e cultural, a Praga da Matriz
estendeu-se primeiramente em direcdo ao lago Guaiba, ampliando os servigos
administrativos, bancarios, consultorios, escritorios, cinemas e Teatro, além de um

comeércio diversificado e segmentado por ruas.

A Rua dos Andradas, antiga Rua da Praia, e seu entorno caracterizaram-se,
até o inicio dos anos 80, como o local de comércio mais sofisticado da cidade. As
lojas de renome e também magazines, como o Renner, ali estavam representadas

atraindo a populacdo de maior poder aquisitivo, que buscava as novidades, sendo,
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por muitos anos, esta area da cidade a responsavel pelo dinamismo econémico e

cultural de Porto Alegre.

Embora o Rio Grande do Sul, em geral, e Porto Alegre, em particular, tenham
uma longa trajetéria de planejamento urbano iniciada com Joao Moreira Maciel, em
1914, a ampliacdo das necessidades urbanas e a complexidade da organizagao
espacial associada a uma politica de (re)organizagéao territorial macro, em termos de
Brasil, culminou na politica de descentralizacdo anteriormente mencionada e
referendada pelo PDDU de 1979, dessa forma, alterando a légica anterior de

concentragéao, dispersando no espacgo os locais de consumo (Figura 5).

O Centro Histérico expandiu-se dando lugar a diferentes espacialidades.
Segundo Menegat (1998), a area onde se localiza o Shopping Center Iguatemi
denomina-se Cidade Xadrez. A denominagao é resultante de um padrao ortogonal
associado ao planejamento urbano que se fez nos bairros envolvidos no estudo,

através de loteamentos, principalmente, apds a instalacdo deste empreendimento.

Nao podemos deixar de remeter, neste momento, ao material publicitario
elaborado para divulgagcédo e conquista de estabelecimentos comerciais para o
Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre na época de sua construgao. A planta,
que pode ser observada na Figura 7, mostra alguns dos antigos caminhos, como a
Av. Protasio Alves, antes, Caminho do Meio, e Av. Assis Brasil, conhecida no
passado distante como estrada para Aldeia dos Anjos, agora, interligadas através da
ampliagdo dos eixos viarios. A planta em questao (Figura 7) € acompanhada de um

pequeno texto, que sob o titulo: “Todos os caminhos levam ao Iguatemi”, enfatiza o
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aspecto acessibilidade apresentando todas as vantagens para aqueles que se

inserissem no projeto.

Estudo técnico dos especialistas da Robert Cox constatou a facilidade de
acesso urbano rapido e continuo, em veiculos particulares ou coletivos,
através de uma rede de vias principais e alternativas de capacidade de
trafego suficiente. Localizado a apenas 6km do centro, o Iguatemi tem
situagéo estrategicamente convidativa, em termos de acesso facil, rapido e
cémodo, para a maioria dos principais bairros da cidade (EMPRESA, 1982,

p. 9).

B
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Figura 7 — Planta da cidade de Porto Alegre
Fonte: Empresa (1982, p. 8-9).

Além do pequeno texto e da planta anteriormente referidos e observados, a
area de influéncia e a distancia em relagdo a alguns bairros s&o reforgadas pela

representacdo de um croqui da cidade, no qual, o Shopping Center Iguatemi &
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representado como um obelisco, indicando a sua condi¢do de centralidade em

relacédo aos diferentes bairros de Porto Alegre, ilustrado na Figura 8.
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LEGENDA:
1 Zona Primaria: Trés Figueiras, Chacara das Pedras, Vila Ipiranga, Vila Jardim, Cristo Redentor, Passo da Areia, Jardim Lindodia, Boa Vista.

- Zona Secundaria A: Higienopolis, Auxiliadora, Mont Serrat, Petrépolis, Bela Vista, Rio Branco, Moinhos de Vento, Floresta, Sdo Geraldo, Navegantes e Jardim Botanico.

- Zona Secundaria B: Vila S. Pedro, Vila Floresta, Jardim N. Sra das Gragas, Vila Bom Jesus, Vila N. Sra de Fatima

Figura 8 — Bairros sob a influéncia do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre
Fonte: Empresa (1982, p. 9).

6.
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Nao podemos deixar de referir que estas areas de influéncia definem-se nao

somente pela acessibilidade, mas, especialmente, pelo

perfil socioecondémico das populagdes dos bairros envolvidos, como
apresentado na Tabela 5. No Anexo G, é apresentado o perfil populacional e
construtivo de cada uma das zonas de influéncia do Shopping Center Iguatemi de

Porto Alegre.

Tabela 5 — Bairros de Maior Poder Aquisitivo sob a Influéncia do Shopping
Center Iguatemi de Porto Alegre

BAIRRO RMF (SM)* RANKING FAMILIAS FAMILIAS SUBTOTAL TOTAL
CLASSEA CLASSEB FAM. A+B FAM.
Trés Figueiras 38,41 1 575 238 813 1054
Bela Vista 35,24 2 1881 716 2597 3229
Moinhos de Vento 29,24 3 1614 814 2428 3259
Boa Vista 25,9 5 1482 910 2392 3557
Mont Serrat 24,37 6 1486 955 2441 3755
Chacara das Pedras 21,53 8 745 422 1167 2100
Petrépolis 20,34 10 4281 3433 7714 12963

Fonte: Urban Systems Brasil (2005) e adaptado pela autora.
RMF corresponde a renda média familiar e SM a salario minimo.

Como podemos detectar, a partir dos dados da Tabela 5, sete, dos dez
bairros de populagédo de maior poder aquisitivo da cidade de Porto Alegre, estéo
contidos nas zonas de influéncia do Shopping Center Iguatemi. Os bairros Trés
Figueiras, Chacara das Pedras e Boa Vista fazem parte da chamada Zona Primaria
de influéncia; e os bairros Bela Vista, Moinhos de Vento, Mont Serrat e Petropolis
pertencem a Zona Secundaria A de influéncia, todos constituidos por grupos

familiares de perfil socioeconédmico predominantemente A e B.
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1.6 UM PROJETO FUNCIONAL

As décadas de 50 e 60, caracterizadas por um forte fluxo migratério campo-
cidade e pela expansao das industrias multinacionais, colocam as cidades, de modo

geral, e Porto Alegre, em particular, na busca da modernidade.

Este periodo pds-guerra caracterizou-se, de acordo com Moreno (2002), por
uma renovagao urbana cujos planos diretores e o planejamento urbano, como um
todo, tinham por objetivo exercer um controle sobre a cidade. A Carta de Atenas?®,
divulgada no IV Congresso Internacional de Arquitetura Moderna, de 1933, ainda, &,
nas décadas de 50 e 60, fonte inspiradora para os urbanistas e planejadores
urbanos. Para Le Courbusier (1947, referido por BENEVOLO, 2003), um de seus
principais idealizadores, o ideal de Cidade Funcional deveria contemplar quatro

fungdes, ou seja, habitar, trabalhar, cultivar o corpo e o espirito e, por ultimo, circular.

Vesentini (1986, p. 150-1), analisando a construgcédo da cidade de Brasilia faz
varias referéncias a Carta de Atenas, onde Brasilia “expressa uma ideologia de
salvacdo, um racionalismo messianico que pretende anunciar uma nova era”.

Segundo o autor, “para os adeptos da Carta de Atenas, o futuro pertence a ciéncia e

#Conforme Benevolo (2003), a Carta de Atenas foi um documento assinado por um conjunto de
arquitetos, entre eles, o suigo Charles Edouard Jeanneret (Le Corbusier), também, um de seus
idealizadores. Para os signatarios da Carta, a arquitetura tinha por papel inovar, atuar como
vanguarda. Para tanto cabia aos responsaveis pelo planejamento urbano (os arquitetos) “criar
cidades” onde nao s6 a dicotomia campo/cidade fosse superada, mas, também, a graduacao entre
as fungdes produtivas e residenciais fosse superada. Nesse momento, os arquitetos, associados ao
pensamento de artistas, como Mondrian, combatem o espontaneismo e a desordem, e querem
superar a separagao entre arte e técnica, pregando a planificagdo “criadora” do urbano, na busca
do equilibrio. Os arquitetos que neste momento estéo vinculados a esta proposta pensam a cidade
a partir de unidades elementares que podem ser ampliadas, como o quarto e a casa. A resultante
deste contexto, nos anos 70, foi uma cidade de perfil homogéneo, onde as maquinas como os
automoéveis tinham a prioridade. Na obra deste autor, a referéncia de data em relagcdo a Le
Courbusier, aparece somente no corpo do texto, ndo trazendo o autor, ao final, a referéncia
completa de onde suas analises foram construidas.
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a técnica”, onde a arquitetura, como a “chave de tudo [...] assumiria um papel de

vanguarda na construcao do futuro” (VESENTINI, 1986, p. 150-1).

As propostas oriundas desta nova abordagem do urbano, apesar de ter suas
raizes na década de 30 do século XX, ainda, fizeram eco ao longo das décadas

seguintes, nos planejamentos urbanos desenvolvidos nos anos 60 e 70.

A cidade de Porto Alegre, ao longo de seu processo de formacgao,
desenvolveu-se principalmente em direcdo ao norte, estimulada pela implantacéo
das industrias e pela ligagao com o restante do pais. Além das chacaras, a chamada
Zona Norte de Porto Alegre desenvolveu-se pela fixagdo de uma base industrial cuja
origem remonta aos imigrantes alemaes, no bairro Navegantes. A desvalorizagao
das areas desta porcao da cidade, por serem facilmente inundaveis, provavelmente,
contribuiu para uma pequena presenga de residéncias, por isso, disponibilizando

grandes terrenos, o que era imprescindivel para a industria.

O primeiro grupo a se instalar na regido foi, em 1914, a empresa A. J. Renner
& Cia, a qual passou por sucessivas ampliagdes de sua area, estendendo-se em
direcdo as ruas Sao José e Frederico Mentz, entre outras, ampliando o carater
industrial da Zona Norte e atraindo novas industrias e, ao mesmo tempo,
estimulando a concentragdo populacional. Spalding® (1953, p.68) comenta que “a
pequena fabrica instalada nos Navegantes tornou-se desde logo fator importante,
porque foi atraindo elementos humanos” e, mais adiante: “Em 1933, as instalacdes
ainda mais se ampliaram tomando, as constru¢gdes, conta da quadra entre as ruas

Frederico Mentz, Lauro Mueller, Beirut e Sdo José”.

2 0 livro de Spalding, Monografia de Porto Alegre, ndo apresenta numeragéo nas suas paginas, por
isso a paginagéo apresentada neste trabalho resultou de uma contagem efetuada pela autora.
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Nesse contexto de expanséao industrial, a cidade de Porto Alegre cresce em
direcao ao norte, consolidando a ocupacao entre os eixos das avenidas Farrapos e
Assis Brasil, surgindo além dos bairros operarios, Sao Joao, Passo D’Areia e Vila do

IAPI, o Linddia onde foi construida a empresa Matarazzo.

A concentragao populacional induzida pela base industrial favoreceu, segundo
Corréa (1989a), um outro agente do espago urbano, os promotores imobiliarios que,
naquele momento, inicio da década de 50 do século XX, tinham a sua frente

grandes vazios nas areas urbanas.

Porto Alegre estendeu-se cada vez mais em direcdo aos arraiais do passado,
para o suburbio, agora, bairro, inserido na légica da cidade pela descentralizagao
cada vez mais urgente como forma de distribuir atividades, descongestionar fluxos e

acelerar a cidade.

Quando o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre € langado para a
conquista de lojistas, muitas qualidades s&o associadas ao novo empreendimento,
como a sua localizagao e acessibilidade, a sofisticagdo e modernidade da estrutura,
a experiéncia do Grupo Jereissati e, para este momento de analise, a funcionalidade

do projeto.

Localizado praticamente na porgcao central do terreno, embora um pouco
deslocado no sentido da atual Av. Nilo Pecanha, a chamada do material publicitario
distribuido aos futuros lojistas, naquele periodo, apresenta nas suas paginas

internas um destaque para o aspecto funcionalidade (Figura 9).



U projeto funcional
para produziro mdximo de vendas.

Para o lojista e para o consumidor tudo foi projetado para otimizar o encontro
da Oferta com a Procura, com vantagens e facilidades para ambos.

Entrada e saida de »
Publico

Amplos partais facilitam — e atraem
o ingresso do Consumidor, Em qualquer ">
ponto que se estacione o carro, hi N N P

sempre uma entrada muito proxima ¢ k) NG MR \\\> /
A p T T T . Ul VO --’ Pl ’
.ML'N\C‘ 2 \ , “ ~ " \ >
rd & N ‘a’ ™
- < » o 5
’ ‘

K = Carga e descarga de
At mercadorias.

o Entradas especiais, independentes e fora
da vista do publico, facilitam a
re-estocagem ¢ a expediao das lojas,
praticamente sem interferencia na area
de vendas

Figura 9 — Um projeto funcional
Fonte: Empresa (1982, p. 18).
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Acompanhados da planta que mostra um desnivel no terreno, além da
perspectiva do shopping, pequenos textos explicativos ddo conta dos principais
aspectos referentes a essa qualidade. A primeira delas diz respeito a otimizagao do
espaco na relacdo oferta e procura. A existéncia do desnivel no terreno foi
aproveitada para a construcdo de dois niveis de vendas, os quais apresentam-se

superpostos, embora operassem como andar térreo.

Contornado por uma grande area de estacionamento, o acesso ao interior do
shopping, de modo geral, ocorre pelas suas extremidades, ou pela sua porgao
central, fazendo com que, nés consumidores, circulemos por praticamente todas as

lojas conforme indicam as setas representadas em vermelho na Figura 9.

Além dos acessos para o publico se constituirem de grandes aberturas, as
quais nos convidam a entrar, as atividades de estocagem e (re)estocagem, bem
como de expedicdo de produtos, sao feitas por acessos diferenciados, longe do

olhar, pois estao “protegidos” pela propria estrutura do shopping.

Nas extremidades do Shopping Center Iguatemi, e praticamente na porgao
central, localizam-se as lojas ancora, como podemos observar nas plantas
representadas pela Figura 10, sendo que inicialmente o shopping tinha como lojas-
ancora, ocupando dois niveis, Lojas Sandiz, C&A e Lojas Renner. Ja a Lojas
Grazziotin ocupava o nivel da Av. Nilo Pecanha e o Supermercado Real o da Av.

Joao Wallig.
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AV WILD PECANHA

(RUA JOAD WALLIG

B Gy fou

ik SOAD WELLIG

Figura 10 — Dois niveis em um s6
Fonte: Empresa (1982, p. 18)

As lojas ancora atuam dentro da estrutura de um shopping center como
grandes consumidoras de espaco e, portanto, acabam orientando a organizagao

espacial das demais lojas. Apesar desta caracteristica, estas lojas sdo muito
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importantes no contexto da estrutura maior, uma vez que possuem um publico fiel e
numeroso. Nesse sentido, tais lojas garantem a presenga de um grande numero de
consumidores que ao menos entrardo no shopping e circularao por seus corredores

e lojas.

Em dezembro de 2005, foram desativadas as cinco salas de cinema
vinculadas ao Grupo Severiano Ribeiro, localizadas no terceiro piso, na face voltada
para a Rua Carlos Lecori, dando lugar & expansao das Lojas Renner? fortalecendo

a sua condicao de ancora.

1.7 PRIMAVERA O ANO TODO

“Todo o dia a prima da Vera cantarola oh! primavera”.

Ao buscarmos a etimologia da palavra primavera, encontramos a procedéncia
do latim tardio®®, “prima véra”, conforme Cunha (1996, p.399), derivado do latim,
“primo véré”. Segundo o referido autor, a expressao “primo” significa “primeiramente,
no principio, primeiro” e “véré” (1996,p.526), “verdadeiramente, francamente”.

Seguindo na andlise da expressado, buscamos o significado de primeiro, (1996,

% Esta informagado foi obtida no site: http://www.capitalgaucha.com.br/cultura/cinema/, o site do
Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre informa apenas que as antigas salas de cinema serao
substituidas por outras mais modernas e confortaveis.

% Embora tenhamos procurado o significado da expresséo latim tardio, ndo conseguimos encontra-lo
nos dicionarios etimoldgicos pesquisados. Ao buscarmos esclarecimentos junto aos professores de
Latim do curso de Letras da PUCRS, estes ndo nos deram retorno; ja os da Rede Metodista de
Educacéo IPA, referiram ao fato de que a lingua latina teve seu uso ampliado em diferentes
momentos, articulando-se com dialetos, mas que nao saberiam precisar o onde e quando, em
relagéo ao termo.
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p.634), como expressao proveniente do latim “primarids”, ou aquele que “antecede

outros quanto ao tempo, lugar, série ou classe”.

Com base nos significados encontrados, podemos dizer que a primavera é
verdadeiramente o principio do verdao. O periodo estacional que designamos por
primavera, também, apresenta sentidos figurados de acordo com Houaiss; Villar
(2001, p. 2297) e Ferreira (1975, p. 1137), constando além de “época primeira” o
sentido de “aurora” ou ainda “juventude”’. Quaisquer que sejam os sentidos
adotados, a primavera corresponde ao periodo do movimento de translacdo em que
a Terra, na sua permanente jornada em torno do Sol, comega a se iluminar e se

aquecer, assim, prenunciando a vida que se renova.

As diferencas estacionais resultam de uma combinacao de condigdes Terra e
Sol. Para que as mudancgas estacionais ocorram da forma como as conhecemos,
além da Terra girar em torno do Sol, faz-se necessaria a existéncia de outras
condicdes, como a forma esférica do planeta, a inclinagdo do eixo da Terra, com um

angulo fixo e que este eixo aponte sempre para uma mesma diregao.

Nessas condigdes, a Terra passa por quatro momentos diferenciados, os
Solsticios de Inverno e de Verdo; e os Equindcios de Outono e Primavera. Se os
Solsticios correspondem a uma condicido diferenciada de aquecimento, os
Equindcios, que ocorrem entre os dias 20/21 de marco e 22/23 de setembro,
representam um momento em que os dois hemisférios terrestres apresentam uma

igualdade na disponibilidade de energia.

A palavra equinécio deriva do latim “aequinoctium” (DICIONARIOS

ACADEMICOS, 2005, p.282), a qual por sua vez resulta da combinagdo de
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“‘aequus”, que provém de “aequé€”, que significa “igualmente, do mesmo modo”
(2005,p. 36-7) e, “nox, noctie”, que significa “noite”, resultando portanto, na
igualdade de dias e noites. No momento em que se inicia o equinécio de primavera,
setembro para o hemisfério sul e margo para o hemisfério norte, o circulo de
iluminacdo solar passa exatamente pelos polos, “cortando” o Equador celeste e
fazendo, assim, com que os dois hemisférios encontrem-se igualmente iluminados e
aquecidos. O Sol surge as 06:00 horas da manha e pde-se as 18:00 horas,
perfazendo um total de 12 horas de dia e 12 horas de noite. Ao fazer sua trajetdria, o
Sol descreve um arco que se parece com o horizonte no qual, “o Sol, a lua e as
estrelas parecem viajar pela superficie interior de uma cupula” (STRAHLER;

STRAHLER, 1989, p.29).

Quando a “época primeira” apresenta-se anunciando a energia que vira, as
diferentes formas de vida acordam de seu sono hibernal e estendem seus bracos
para os primeiros raios de Sol. Os solos comegam a descongelar, tirando as plantas
do seu estado de laténcia, os brotos aparecem e as primeiras flores comecam a
surgir na promessa de frutos. Os animais ampliam seus movimentos e langam seus
olhares nesse novo espago em busca de companhia para a renovacdo e

perpetuacao da vida.

As visbes evocadas nos paragrafos anteriores foram construidas em nosso
imaginario, muito mais por um conjunto de referéncias trabalhadas ao longo de
nossa infancia e juventude do que por vivéncias. Somos seres urbanos, vivemos em
cidades, os animais encontram-se nos zooldgicos, a luminosidade das ruas com
seus outdoors dificulta a percepcdo do céu e das estrelas, vivemos presos a

estruturas de concreto, a ambientes fechados e rigidos ou, conforme Santos (1994),
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estamos ligados a cidade rigida, que sucedeu a cidade plastica, herdeira dos

primérdios da histéria metropolitana.

A rigidez, referida pelo autor, expressa-se na intencionalidade dos espagos
construidos, onde os ambientes sdo pensados e materializados para cumprir
determinados papéis ou fungdes. Como ressalta o autor:

A cidade como um todo, teatro da existéncia de todos os seus moradores,
superpde-se essa nova cidade moderna seletiva, cidade técnico-cientifica-
informacional, cheia das intencionalidades do novo modo de produzir,
criada, na superficie e no subsolo, nos objetos visiveis e nas infra-

estruturas, ao sabor das exigéncias sempre renovadas da ciéncia e da
tecnologia (SANTOS, 1994, p.76).

Apesar de toda essa realidade, continuamos humanos e precisamos como
todos os seres vivos renovar nossas energias. Nesse sentido, o Shopping Center
Iguatemi de Porto Alegre, com a proposta de “Primavera o ano todo”, assume o
papel de l6cus da época primeira, de aurora e de juventude, de espago onde as

energias renovam-se e de lugar onde é possivel langar o olhar.

Apesar de toda a esfera criada com o intuito de tornar o Shopping Center
Iguatemi um espacgo de proximidade, leveza e porque nao dizer musicalidade, pois a
musica de fundo é leve e nos da uma sonoridade inerente a propria primavera, nos
ainda nao nos libertamos da busca da auto-suficiéncia, e, nesse sentido, 0 nosso

olhar perde-se do outro e volta-se na diregao do consumo.

A cidade de Porto Alegre, localizada a 30° de latitude sul, encontra-se em
uma regido de clima subtropical, na qual a principal caracteristica é a disputa
hegeménica por parte dos volumes de ar aquecidos, provenientes das areas

tropicais, e os volumes de ar resfriados de origem subpolar e polar. Este permanente
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embate coloca a populagdo sob uma constante variacdo dos tempos atmosféricos?’,
obrigando-a a usar, ao longo de um mesmo dia, de diferentes recursos para se
aquecer, refrescar-se ou abrigar-se da chuva e do vento. A cor gris dos dias

nublados nao convida a sair e somos todos induzidos a um retorno rapido para casa.

As atividades econdmicas desenvolvidas no urbano de Porto Alegre e, em
especial, o comércio, ocorreram, até os anos 70, essencialmente a céu aberto. A
antiga Rua da Praia, hoje Rua dos Andradas, continha, em suas calgadas, o
principal comércio da cidade, com grandes lojas, cafés e cinemas, por onde
desfilava a populagdo de maior poder aquisitivo. Era, no Centro Histérico, lugar de
origem da cidade, na sua ligagdo com a Praga da Matriz, que a base politica, cultural

e econbmica da cidade fazia-se representar.

A nova organizagao espacial da cidade, referida em momentos anteriores,
levou para um novo espacgo, o shopping center, essa base econbmica e parte da
base cultural da cidade. A logica da condi¢cao climatica subtropical foi, de certo
modo, ludibriada na medida que o espag¢o do shopping se apresenta na condigdo de
“Primavera o ano todo”, como se pode perceber na Figura 11, ndo sé pelo texto,

como também pelo azul do céu.

70 Tempo Atmosférico corresponde aos diferentes estados da atmosfera ao longo de um curto
intervalo de tempo, como um dia, sendo assim um comportamento momentaneo. E a partir da
observagéo continuada, ao longo de um grande intervalo de tempo (25 a 30 anos), que poderemos
caracterizar o comportamento climatico de um dado lugar.
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Primavera
0 ano todo.

Figura 11 — Primavera o ano todo
Fonte: Empresa (1982, p. 6-7).

A luminosidade e a amplidédo, pontos fortes dos centros comerciais em geral,
se estabelecem ndo sé pela iluminacdo direta através das paredes e cupulas de
vidro nas “ruas e avenidas”, como também pela iluminacao indireta das luzes das
vitrines e lojas. A cada semana e, muitas vezes, a cada dia, novos objetos nos sé&o
apresentados, estimulando a nossa “necessidade”, o nosso desejo nem sempre

consciente de consumir.

Em um domingo nublado, ndo ha muito o qué fazer, e ir ao Shopping Center
Iguatemi € sempre uma possibilidade de realizar interagdes, embora de modo
individualizado, como olhar as vitrines, sentar na praca, fazer um lanche. E claro que
nesse vai e vem, naturalmente, outros consumos se estabelecem, ndo obrigatorios,
mas casuais, como parte da fruigdo, inerente ao proprio estar que o Shopping Center

Iguatemi propicia.
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Ao tecermos alguns comentarios a respeito de cor e por que nao dizer de luz

e sombra, uma vez que a cor esta na dependéncia da luz, escolhemos dois autores,
em virtude de suas areas de atuagao. Provenientes, um da area de comunicacao,
Farina (2000), e outra da arquitetura, Romero (1996), ambos analisam a importancia

desta variavel na constru¢ao dos espagos, objetivando uma comunicagéao.

Com esse enfoque, podemos dizer que a primavera, evocada no nosso objeto
de estudo, é estimulada por uma combinacéo de variaveis, como a luminosidade, os
espacos de circulagdo, que no caso do Shopping Center Iguatemi, pelo grande pé
direito?®® que apresenta, passam-nos a sensacdo de ampliddo, os numerosos
canteiros de flores e folhagens sempre novas e multicoloridas, estrategicamente
posicionadas sob os espelhos das escadas rolantes, fragmentando-se e
multiplicando-se em muitas mais, assim, construindo um jogo de cores, luzes,

sombras e sons.

Apesar do Shopping Center Iguatemi ndo ser uma estrutura monocromatica,
as cores, amarelo claro e verde sao representativas em todos os seus espacos.
Segundo Romero (1996, p.179), “as cores devem ser tratadas em conjunto, nunca
isoladamente, pois a relagdo de cores nao € aleatdria, mas responde a um uso

preciso, ao servico de uma mensagem € a uma comunicagao”.

No livro de Farina (2000), Psicodinamica das Cores em Comunicagao, o autor
analisa o significado e a importdncia das cores no processo de marketing
comunicacional. De acordo com o autor (2000, p.146), “o detalhe cor & o elemento

primario para uma comunicagao com o homem”. No que se refere ao consumidor,

2 «pg direito” é a expressao utilizada na area da construgao civil para referir a altura entre o chdo e o

teto de uma edificagdo em construgéo ou ja construida.
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suas pesquisas apontam que as cores azul, verde e amarela sao as preferidas tanto

entre homens como mulheres, solteiros ou casados (FARINA, 2000, p. 135).

Romero (1996), ao analisar as cores, afirma que o simbolismo tem por base a
relacdo entre otica, isto €, percepgao visual e psicologia experimental resultando,
desta combinacgao, dois grandes grupos de cores,

as calidas e esvoacantes, que correspondem a processos de assimilagao,
atividade e intensidade (vermelho, laranja, amarelo e, por extensado, o
branco), e as frias e retrocedentes, que correspondem a processos de
desassimilagdo, passividade e enfraquecimento (azul, lilas, violeta e, por

extensdo, o preto), o verde localiza-se no meio, como matiz de transigéo e
comunicagao entre os dois grupos (ROMERO, 1996, p 179).

De acordo com a referida autora, se a diversidade de cores contribui de modo
significativo para que os espagos ganhem alegria e dinamicidade, é “a isocromia, ou
o conjunto de uma mesma tonalidade, atuando num mesmo espago, que o faz mais
exclusivo” (ROMERO, 1996, p.180). Nesse sentido, apesar do Shopping Center
Iguatemi ndo adotar uma unica cor, a predominéncia dos tons amarelo e verde
(Figura 12) constitui um conjunto, cuja atividade e intensidade do amarelo, é
matizada pelo verde, atribuindo ao shopping, na sua permanente primavera, um

carater de exclusividade e de Estilo.

Figura12 - As cores do Shopplng Center Iguateml de Porto Alegre
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Das muitas abordagens realizadas por Farina (2000), vamos destacar, na

Figura 13, algumas que contribuem para a percepcao relativa ao contexto de

primavera, até o momento, apresentado.

Cor Etimologia Associagao Material Associagao Afetiva
Do latim amaryllis: a Flores grandes, terra Illuminagédo, conforto, gozo,
A | cor da luz irradiante de argilosa, palha, luz, verdo, esperanga, espontaneidade,
Tl © todas as direcoes. calor de luz solar. adolescéncia, euforia,
originalidade, expectativa.
Do latim viridis:  Umidade, frescor, Adolescéncia, bem-estar,
simboliza a faixa diafaneidade, primavera, paz, saude, abundancia,
harmoniosa que se bosque, aguas claras, tranquilidade, seguranga,
interpde entre o céu e folhagem, verao, planicie, natureza, equilibrio,
Verde 0 Sol. Cor reservada e natureza. esperanca, serenidade,
de paz repousante. juventude, suavidade,
Cor que favorece o firmeza, coragem, desejo,

desencadeamento de descanso.

paixoes.
Figura 13 — Psicodindmica das Cores Amarelo e Verde
Fonte: FARINA (2000, p. 114). Adaptado pela autora.

Podemos considerar que, mesmo nao tendo sido reproduzidas todas as
associagbes apresentadas por Farina (2000), temos um conjunto relevante de
referéncias ao contexto de primavera em todas as suas variantes, incluindo-se ai
condicdes e qualidades que parecem se opor, mas que, na realidade, ndo deixam de

ser buscadas, como juventude e serenidade; ou firmeza e suavidade.

Ao analisar o shopping como o LSD da classe média (MARCONDES FILHO,
1986) comenta a sensagao que temos ao ingressar em um mundo que ele denomina

de “puro”:

Ao atravessarmos a porta de ingresso no local, a impressao que se deseja
transferir € do adentrar-se em um mundo puro. Puro de misérias, da
pobreza, dos pedintes, dos assaltos e da violéncia de |a fora; é também
puro da sujeira e do excesso de “brasilidade” de nossas cidades: excesso
de tristeza, de decepcdes, de frustragdes e de aborrecimentos. Nesta
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viagem imaginaria, deixa-se o mundo brutalizado do lado de fora.
(MARCONDES FILHO, 1986, p.81)

Quando estabelecemos relacdes entre as sensagcdes comunicadas pelo uso

das cores e o texto de Marcondes Filho, ndo podemos deixar de concordar com o

autor quando este coloca que os espacos do shopping s&o construidos com o

objetivo de nos distanciarmos de um mundo complexo, constituido de condi¢des
antagonicas, inerentes ao real. Para ele:

Ha uma rejeicao quase maniaca do natural, do real: a sua subversividade

pode quebrar o mundo das ilusbes, arranjado dentro da “vila shopping”:a

natureza ou fica de fora, ou entra desidratada ou em miniaturas inofensivas
do real. (MARCONDES FILHO,1986, p. 86)

Ampliando o debate, reportamo-nos a Wood Jr. (2001), que analisa a
espetacularizacdo no universo das empresas, 0 que nos estendemos para o
Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre. De acordo com o autor, com a
espetacularizagao:

Cria-se um mundo a parte, onde a relagao entre as pessoas € mediada por
imagens. Tudo o que era diretamente experimentado torna-se
representacdo. O espetaculo cria uma auto-representacdo do mundo que é

superior ao proprio mundo real. Ele funciona como uma ponte entre esses
dois mundos, conservando-lhes o isolamento (WOQOD Jr, 2001, p.57).

Contraditoriamente a espetacularizagao €, na cidade real, que as qualidades
da natureza estao presentes, mas encontram-se diluidas pela forga do dia a dia. A
musicalidade do Shopping Center Iguatemi cede lugar ao som do trafego, as
buzinas, as maquinas nas obras, a acao descuidada em relacido as formas materiais
da cidade de Porto Alegre, seu contexto poluido por cores e odores que nos
remetem as dificuldades da vida, a nossa impoténcia e ao nosso proprio

envelhecimento, reforcando a nossa busca pelos espacos de prazer.
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2 A COMPLEXIDADE E O SHOPPING CENTER IGUATEMI DE PORTO

ALEGRE - A ESTRATEGIA DE COMPREENSAO DO JOGO

A escolha do Paradigma da Complexidade de Edgar Morin (2001a) justifica-se
na medida em que viabiliza a analise dialégica e transdisciplinar do fenédmeno
shopping center e, especificamente, o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre,
objeto deste estudo, e seus espagos constitutivos — a IESC, a cidade de Porto
Alegre e, em escalas mais abrangentes, o estado e o Brasil. De acordo com Morin
(2001a),

n&o é preciso acreditar que a questao da complexidade se pde apenas hoje
a partir de novos desenvolvimentos cientificos. E preciso ver a

complexidade onde ela parece em geral ausente como, por exemplo, na
vida quotidiana (MORIN, 2001a, p. 83).

Para este mesmo autor, a mudanga de métodos e de principios para analisar
uma dada realidade ou objeto faz-se necessaria, pois o conhecimento da-se na
complexidade, tendo a incerteza como mola propulsora na busca da verdade. Nao
existe para ele uma verdade primeira, portanto ndo ha uma ciéncia capaz de dar
todas as respostas. A complexidade, para o autor, corresponde a uma visado de
mundo, na qual o homem se apresenta como um ser complexo, combinacdo de

afetividade e objetividade.

Somos totalmente biologicos e culturais; e ndo apenas parcelas que se
somam de base genética e cultural. Somos sujeitos e, nesse sentido, passiveis de
sujeicdo, de submetermo-nos a varidveis que nao s&o racionais. Somos

simultaneamente autbnomos e dependentes, pois se temos a possibilidade e a
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liberdade das escolhas, estas, por sua vez, estdo na dependéncia da diversidade de
contextos socioculturais, da linguagem, da educagdo e, ao mesmo tempo, do
contexto genético que, no conjunto, possibilita-nos fazer as escolhas. Morin enfatiza
que:

Todo acontecimento cognitivo necessita da conjuncdo de processos
energéticos, elétricos, quimicos, fisiologicos, cerebrais, existenciais,
psicologicos, culturais, linglisticos, logicos, ideais, individuais, coletivos,
pessoais, transpessoais e impessoais que se encaixam uns nos outros. O
conhecimento é, portanto, um fenémeno multidimensional, de maneira

inseparavel, simultaneamente fisico, biolégico, cerebral, mental, psicoldgico,
cultural, social (MORIN, 2001a, p. 18).

Quando buscamos analisar de modo isolado as diferentes variaveis que
constituem um todo, estamos favorecendo os processos de fragmentacédo e,
consequentemente, dificultando as possibilidades de compreensao e de construgao
do conhecimento. Ao longo do século XIX, o conhecimento cientifico buscava a lei
geral capaz de explicar e dar sentido a perfeicao existente no Universo e, assim,
iniciou-se a busca do “tijolo elementar” (MORIN, 2001a, p. 87). Nesse sentido, o
autor refere-se ao paradigma da simplicidade, o qual “quer separar o que esta ligado
(disjuncao), quer unificar o que esta disperso (redugéo)”, com o intuito de “por ordem

no universo e expulsar dele a desordem” (MORIN, 2001a, p. 86).

Porém, os avangos do conhecimento, ao longo do século XIX, trouxeram em
seu bojo um conjunto de novos conceitos, entre esses, o0s relativos a
Termodinamica. Até o final do século XVIII, a “teoria do caldrico” (TERRA, 2005), a
qual partia do principio de que o calor, como um fluido, distribuia-se igualmente por
toda a natureza, propagando-se ou conservando-se em decorréncia das

caracteristicas dos diferentes corpos, era a hipotese aceita, tendo sido apresentada
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pelo Conde de Rumford (1753-1814)%° e Humphry Davy (1778-1829), com base em

conceitos anteriores desenvolvidos por Lavoisier (1743-1794) e Laplace (1749-

1827).

Como néao pbéde ser devidamente explorada, na época, pela falta de métodos
eficientes, somente com a maquina a vapor do escocés James Watt (1736-1819) e
os estudos de Rumford, os quais estabeleceram relagcbes entre calor e trabalho, é

que surgiram novas hipéteses contrapondo-se as idéias até entao existentes.

Nicolas Leonard Sadi Carnot (1796-1832) foi quem langou as bases para os
estudos da Termodinamica, sendo seguido por Clausius (1822-1888), Julius Robert
Mayer (1814-1878), Maxwell (1831-1879), Boltzmann (1844-1906) e Lord Kelvin
(1804-1907), que avangaram no estudo das relagdes entre calor e trabalho, dessa

forma, estabelecendo um novo conceito.

Ao contrario do que Carnot imaginava, isto é, todo o calor pode ser
transformado em trabalho e vice-versa, sem perdas, os estudos concluiram que,
considerados dois sistemas, aquele que dispbée de maior quantidade de energia
apresentara uma maior desordem molecular, sendo que parte desta energia pode
ser transformada em trabalho, mas, ao se inverter o processo, este mesmo trabalho
nao se reverte novamente na totalidade de energia utilizada para produzi-lo. A essa

desorganizagéo molecular, chamamos de entropia.

No Universo, “todo sistema fisico sempre evolui para condicbes de maxima

entropia” (SEARA DA CIENCIA, 2005, p. 2). Existindo sempre esta tendéncia,

®Todas as datas referentes aos anos de nascimento e morte dos cientistas mencionados foram
obtidas a partir de um artigo intitulado Nascimentos da Fisica, de José Maria Filardo Bassalo, do
Dep. de Fisica da UFPA (BASSALO, 1998).
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podemos pensar desde uma xicara que cai no chdo e se quebra em muitas partes,
um sismo, a desestruturacdo da economia ou do urbano, as tensdes sociais, as
dificuldades de comunicagcdo em um mundo cada vez mais apto, tecnologicamente,
para 0S processos comunicacionais. e, por que nao, a propria realidade que, ao
transgredir os limites do mundo criado pelo Shopping Center Iguatemi de Porto

Alegre, desorganiza-o levando a novas (re)organizagoes.

Apesar da combinacdo das variaveis anteriormente apresentadas,
especialmente aquelas que remetem a condicdo de “primavera o ano todo”, como
amplidao, luminosidade, sonoridade, seguranga e busca do isolamento do real,
favorecidas nao s6 pela forma, mas também, pelas cores e toda a ambientagao
construida, essa atmosfera é quebrada de tempos em tempos, pelos assaltos,

sequestros relampagos e até mesmo pelas condigdes climaticas.

Pela dificuldade de trabalharmos com dados oficiais®® fizemos entdo uma
revisdo dos jornais Zero Hora e Correio do Povo®!, abrangendo o periodo de 1995 a

2006.

*A0 tentarmos levantar informagdes referentes as possiveis ocorréncias, ao longo dos ultimos anos,
nos dirigimos, a 92 Delegacia de Policia de Porto Alegre, conforme Anexo H, responsavel pela area
onde se inclui o Shopping Center iguatemi. O Delegado, afirmou que ndo estava autorizado a
disponibilizar informac¢des e que deveriamos agendar um horario na Diplanco, Divisdo da Policia
Civil responsavel pelo levantamento estatistico das ocorréncias encaminhadas pelas Delegacias.
Nos contatos telefénicos que fizemos com a referida Divisdo, fomos informados que havia uma
ordem interna emitida pela Chefia da Policia Civil, proibindo a divulgagdo dos dados estatisticos
para o publico externo. Foi explicado também, que o Unico setor possivel para liberar as
informagdes solicitadas seria o Departamento de Relagdes institucionais que por sua vez ao ser
contatado, encaminhou para o site da Instituicao, o qual fornece apenas informagdes genéricas.
Através do programa de Pés-Graduacao em Direito da PUCRS, fizemos contato com o Delegado
responsavel pela Delegacia da Infancia e da Juventude, o qual contatou pessoalmente a Delegada
de Policia Elisangela Reghelin, Diretora Adjunta do DDRH/SJS e Diretora da Escola de Gestédo da
Justica e da Seguranca do RS. Conforme a integra dos e-mails no Anexo I, a Delegada afirma ter
conversado com o Diretor do Dept. de Relagdes Institucionais, Cel. Trindade, mas que em fungao
do periodo de transicdo de governo e pelo volume de trabalho, ndo era possivel disponibilizar os
dados.

%" Ao fazermos a revisdo dos jornais referidos, observamos que o Jornal Correio do Povo, traz as
mesmas noticias do Jornal Zero Hora, porém, de forma mais sucinta. Desse modo, as nossas



102

Embora o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, atue no sentido de
transmitir a sensagao de seguranca, esta ja foi desconstruida em alguns momentos.
Na pesquisa realizada, encontramos duas referéncias a tentativa de roubo de carro
do estacionamento, uma em 08 de maio de 1995, (Zero Hora, p. 66), tendo o fato
ocorrido no dia 06 e outra em 29 de setembro de 1998, ( p. 48),do referido Jornal,
relatando o ocorrido no dia 26. A primeira noticia foi apresentada em pagina inteira,
com o titulo: “Ladrao € morto por seguranga de shopping” provavelmente porque o
assaltante foi morto pelos segurangas do Shopping Center Iguatemi e o proprietario

do carro levou um tiro na mao. De acordo com a reporter,

Um rapaz de 19 anos foi morto as 14h30min de sabado quando tentava
roubar um automével BMW no estacionamento do Shopping Center
Iguatemi, na Zona Norte de Porto Alegre. (...) “Neste momento ele levantou
o cano da arma como quem fosse atirar”, conta o proprietario do carro, “eu
me abracei nele para tentar desarma-lo.” O rapaz acionou a pistola,
atingindo a mao esquerda do advogado de raspdo. O estampido do tiro
alertou a seguranga do shopping, realizada pela Rudder Seguranga Ltda. O
seguranga mandou o assaltante parar. O rapaz apontou a arma em sua
direcdo (...) o seguranga atirou antes e atingiu a cabega do rapaz, que
morreu na hora.(...) o carro se desgovernou, bateu em outros trés veiculos
estacionados e ficou prensado. Como o assaltante continuou acelerando, os
pneus deixaram buracos no asfalto. Tudo aconteceu em cerca de dois
minutos. Havia cerca de 10 mil pessoas no Iguatemi naquele momento. (...)
O gerente-geral do Shopping Iguatemi, Fernando Zilles, lamentou o ocorrido
e considerou correta a agdo da seguranga. “Nos orientamos os segurangas
para que s6 atirem em ultima alternativa, devido ao risco de atingir outras
pessoas”, afirmou. “E naquele momento n&o havia outro recurso senao
atirar.” Segundo Zilles, foi o incidente mais grave dos 12 anos de existéncia
do lIguatemi. Apesar do tiroteio, o shopping continuou funcionando
normalmente. Cerca de 65 mil pessoas circularam no Iguatemi durante todo
o dia de sabado. BRUM, ELIANE, Jornal zero Hora, 08 de maio de 1997, p.
66.

Ao afirmar que “foi o incidente mais grave”, Zilles, acena com o fato de que
incidentes sempre ocorrem, mas, sdo solucionados no ambito interno do Shopping

Iguatemi, ndo chegando assim ao publico externo.

referéncias remetem particularmente ao Jornal Zero Hora. As reportagens utilizadas estao
reproduzidas em, ordem cronoldgica, no Anexo J.
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Acreditamos que a segunda noticia mencionada obteve destaque na coluna
Policia, pois, estava incluida em reportagem intitulada “PMs envolvidos em furto e
roubo”, constando referéncia a uma tentativa de roubo de carro no estacionamento
do Shopping Center Iguatemi por um soldado lotado no 5° Batalhdo de Policia Militar

(BPM) somente ao final do texto.

O ano de 2000 foi aquele em que encontramos mais noticias vinculadas a
situagdes de entropia. Em 19 de janeiro de 2000, na coluna Plantdo, da secéao
Policia, do Jornal Zero Hora, encontramos uma nota com a chamada “Menina
abandonada” a seguir reproduzida, na sua integra,

Uma menina com cerca de trés anos foi encontrada no Shopping Iguatemi e
encaminhada pelo conselho tutelar a um albergue da Capital, em 30 de

dezembro. A menina tem o nome Franciele estampado na camisa (ZERO
HORA, 19 de janeiro de 2000, p. 53).

A nota chama atencdo por dois aspectos em particular, a condigdo de
abandono e a data da publicagdo da noticia. Apesar de sempre haver uma
defasagem entre o fato e sua publicagdo, esta excedeu, pois somente 20 dias apos
o ocorrido, a nota foi publicada. Os dois aspectos refletem a condigdo de entropia,
pois, o abandono por si so reflete, uma maxima desorganizagdo econdémica, social e
afetiva, no ambito da familia e da sociedade na qual esta inserido. Podemos ainda
dizer que, o contexto apresentado faz parte da realidade dos espacgos urbanos de

modo geral em especial aqueles vinculados aos chamados paises “em

desenvolvimento”?.

%2 Grifo no sentido de referir uma expressdo comumente utilizada no senso comum e no meio
jornalistico, mas, com a qual ndo concordamos por acreditarmos que a condicdo de
desenvolvimento de um pais esta na dependéncia das relacdes estabelecidas no contexto global,
nao se constituindo assim em degraus a serem galgados.
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O abandono de uma crianga no Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre,

pode talvez refletir, a expectativa de quem promoveu o abandono de que, as
pessoas de maior poder aquisitivo que por la circulam pudessem de alguma forma

reorganizar a vida da menina.

O Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, por sua vez, “reorganizou” seu
espaco interno, que privilegia o Bem-Estar, encaminhando a crianga aos 6rgaos
competentes e somente vinte dias depois, passados os festejos de final de ano e

iniciadas as férias, teve seu nome referido na nota em questao.

Neste mesmo ano, no dia 04 do més de maio, o Shopping Center Iguatemi foi
palco do desfecho de um sequestro iniciado no Bairro Bela Vista, na sua area de
influéncia. Em artigo da seg¢ao Policia em quase pagina inteira, o Jornal Zero Hora
do dia 05 de maio de 2000, explica que; ao sair do prédio do Shopping, apos
tentativa frustrada de saque em caixa eletrénica, o sequestrador e a refém tiveram o
carro bloqueado pela Brigada Militar sendo que o primeiro foi alvejado por um tiro no

abdémen e encaminhado ao hospital.

Mas, ndo sdo sO as entropias sociais que adentram no Shopping Center
Iguatemi, as condi¢des atmosféricas da cidade de Porto Alegre se fizeram presentes
em 25 de novembro de 2000 e 04 de novembro de 2005. Apesar das datas
indicarem, que estavamos no periodo da Primavera, as condicbes produzidas
internamente de “Primavera o ano todo” ndo foram fiéis a primavera real que pelo
volume de precipitagdo acabaram derrubando o forro de gesso do Shopping

Iguatemi, nas duas ocasides.
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A divulgagcao da noticia, nos dois momentos foi na segdao Geral, do Jornal

Zero Hora, porém, enquanto em 27 de novembro de 2000, a nota apresentava um
pequeno destaque, com a chamada: “Teto de gesso cai em Shopping”, em 07 de
novembro de 2005, apresenta-se como o relato de um internauta, sem nenhuma
outra referéncia no mesmo periédico, como podemos verificar nas transcricdes a

sequir,

Teto de gesso cai em shopping

Um pedaco do teto da praga de alimentagdo do segundo andar do Shopping
Iguatemi caiu na tarde de sabado, em Porto Alegre. Por volta das 13h30min,
um dos horarios de maior movimento, o rebaixamento de gesso despencou.
Apesar do susto, ninguém ficou ferido. O shopping deve se pronunciar hoje
sobre o acidente, e a prefeitura fara uma vistoria (ZERO HORA, 27 de
novembro de 2000, p.31).

Vocé reporter

Cheguei ao aeroporto Salgado Filho, em Porto Alegre, por volta das
19h30min, fui direto para o Shopping Iguatemi, por volta das 20h, quando
comecgou o temporal. No Restaurante Riversides, os vidros pareciam que
iam quebrar. Um teto desabou, num dos corredores. Na saida, o caos no
transito. Retornei no sabado para Floripa. Um dia lindo® (ZERO HORA, 07
de novembro de 2005, p.30).

Nos dias 04 de dezembro de 2003 e 18 de margo de 2006, foram registrados
assaltos a lojas do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, divulgadas no Jornal
Zero Hora, nos dias 05 de dezembro de 2003 e 20 de margo de 2006, na segao

Policia.

A primeira reportagem relata o assalto a Joalheria Natan, localizada no
segundo andar do Shopping, seguido de ameaca de bomba, que se revelou ao final
como um “tijolo dentro de uma caixa”. Na reportagem, o gerente geral do Shopping

Center Iguatemi, afirmou que, “a estrutura de seguranga do shopping foi acionada e

* Na pagina classificada como Geral, a noticia aqui reproduzida, da coluna Vocé reporter do clicRBS,
foi feita por Claudia Andréa Assis, de Florianopolis, Santa Catarina.
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chegou a loja em 20 segundos®, mas nao reagiu para evitar um confronto. Naquele

momento cerca de 3,5 mil pessoas estariam no shopping” (ZERO HORA, p.62,

05/12/2003)

Em 2006, o assalto simultdneo a duas joalherias dentro do Shopping Center
Iguatemi de Porto Alegre, seguido pela constituicdo de trés reféns para fuga,
assumiu maiores proporcdes. O presidente da Associacdo das Joalherias e Opticas
do RS, Claudemir Barreto Bernardo, afirmou, segundo Ermel (2006, p.36) que, “Os
lojistas sairam da rua e buscaram o shopping por causa da seguranga, que esta
omissa”. No texto, o presidente da Associacado afirma ainda que é “necessario um
maior entrosamento das policias com a seguranga dos shoppings”. A gerente de
marketing do Shopping Center Iguatemi, Nailé Mariano da Rocha Santos, afirmou,
por sua vez, que, “em 23 anos, essa € a primeira vez que ocorre um assalto nessas
proporgdes, nunca houve nada semelhante”, esquecendo-se do ocorrido em 1997, ja

referido anteriormente.

E nesse contexto que nosso trabalho se desenvolve, através de um estudo de
caso. De acordo com Trivifios (2001), a pesquisa qualitativa se desenvolve com os
primeiros estudos antropoldgicos, seguidos das analises na area da sociologia,
especialmente nos estudos envolvendo pesquisas com comunidades. Esse modelo
de pesquisa ganha adeptos, pois, os pesquisadores destas areas perceberam que
havia aspectos na analise que nado podiam ser quantificados, particularmente
aqueles relativos a contextos culturais. Esse novo modelo, ainda de acordo com o
autor originou um conjunto de estudos etnogréficos, vindo a constituir de modo geral

a base das pesquisas qualitativas.

% Grifo da autora.
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Para o autor (2001, p.74), “o Estudo de Caso é um tipo de pesquisa cujo
objeto € uma unidade que se analisa profundamente.” Essa perspectiva confere a
pesquisa um grau maior de abrangéncia e de complexidade, o qual dependera
também, do objeto de estudo e da abordagem tedrica a ser utilizada, isto é se
estudamos um sujeito ou uma organizagdo, se simplesmente descrevemos “de
forma descontextualizada” ou se consideramos “aspectos culturais” ou ainda
“relagbes mediatas e imediatas com o ambiente do sujeito e com o0 marco econémico

e social mais amplo” (TRIVINOS, 2001, p. 74-5).

Nessa perspectiva, Yin (2003, p.32), coloca que, “um estudo de caso é uma
investigacdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu
contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fenbmeno e o

contexto ndo estio claramente definidos”.

Com base nestes pressupostos iniciais podemos dizer que, o estudo de caso
€ um tipo de pesquisa pertinente para a busca da compreensdao dos espacos
comunicacionais do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre. Ao analisarmos o
Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre buscamos compreender o conjunto de
relagdes, interagcdes e trocas existentes entre o nosso objeto de estudo e a IESC, a
cidade de Porto Alegre e o pais, refletindo a respeito dos diferentes espacgos
comunicacionais deste shopping e dos movimentos dai resultantes num permanente

processo de construgao e (re)construgao da organizagao espacial e comunicacional.

Este perfil de pesquisa nos coloca, enquanto pesquisadores, em uma
participacdo mais ativa, isto é, ele participa da realidade que estuda, assim como

dos fendmenos dos quais procura compreender e captar seus significados
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(TRIVINOS, 2001). Podemos ainda complementar com Yin (2003, p. 33), quando
refere Stoecker (1991), analisando a abrangéncia do estudo de caso, afirma que
este, “ndo é nem uma tatica para a coleta de dados nem meramente uma

caracteristica do planejamento em si, mas uma estratégia de pesquisa abrangente.”

Ao pensarmos nessas inter-relagbes com base no Paradigma da
Complexidade de Morin (2001a, p.106-9), apoiamo-nos em seus trés principios, ou
seja, “a dialogicidade, a recursao organizacional e o principio hologramatico”. Esses
trés principios, apesar de apresentados em separado, ndo podem ser pensados
desta forma, uma vez que um remete ao outro e assim sucessivamente. Nossa
proposta, neste capitulo, é justamente evidenciar como estdo presentes no tabuleiro

de relacbes anteriormente mencionado.

A dialogicidade corresponde a uma combinacgéo de idéias, conforme o autor,
“simultaneamente, antagbnicas e complementares”. A IESC, a cidade de Porto
Alegre, o Shopping Center Iguatemi e seus publicos dialogam, constituindo no Mix
de lojas e na heterogeneidade de publicos, mesmo que sua grande maioria insira-se
numa condi¢ao econdmica mais homogénea, diferentes espagos comunicacionais a

semelhanga do urbano de Porto Alegre.

Conhecer e, especialmente, compreender estes diferentes espacgos
comunicacionais do Shopping Center Iguatemi implica na busca do conhecimento e
da compreensao das demais pecas desse xadrez, que nao se limitam a cidade de
Porto Alegre e ao IESC, mas ao contexto global presente nestas relagbes. Global e
local interagem, e as expressbes dessas interacbes podem ser percebidas nas

mudangas ocorridas ao longo do tempo na (re)organizagdo dos espagos
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comunicacionais do Shopping Center Iguatemi. Através das relagdes estabelecidas
entre as especificidades dos diferentes publicos e os conceitos desenvolvidos pelo
Shopping Center Iguatemi, “Maior”, “melhor Mix”, “Estilo”, "Atitude”, “Movimento”, a
recursao organizacional pode ser observada, pois, como declara Morin em sua obra,
“os produtos e efeitos sdo ao mesmo tempo causas e produtores” (MORIN, 2001a,

p. 10), o que nos remete ao principio hologramatico.

Conforme Morin (2001a, p.108), “num holograma fisico, o ponto mais
pequeno da imagem do holograma contém a quase-totalidade da informagao do
objecto representado.” Trazendo este principio para o nosso objeto de estudo,
podemos afirmar que o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre constitui-se no
pequeno ponto que materializa o IESC. Simultaneamente, a constituicdo desse
conjunto macro, que é o IESC, torna-se possivel quando da estruturacédo da rede de
shopping centers através da implantagcdo dos diferentes pontos de shoppings no

pais, dentre os quais, o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre.

Essa interacdo em que “nao apenas a parte esta no todo, mas o todo esta na
parte” (MORIN, 2001a, p. 109), constitui-se ndo sé quando da materializagdo das
estruturas, mas pela construgao de um perfil corporativo através da implantacdo das
estratégias operacionais discutidas no primeiro capitulo, que mesmo sendo a mesma
para os diferentes shoppings do pais, apresenta especificidades resultantes das
condigdes locais, pois a formagao de redes econdmicas, globais, nacionais e locais

nao pode prescindir da consolidacdo de uma estrutura comunicacional, a qual tem,
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em um de seus movimentos, a comunicagao realizada nos diferentes espacos do

Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre.®

As relagdes estabelecidas, até o presente momento, entre os trés principios
apresentados por Morin e nosso foco de analise precisam ser ampliadas para que
nado percamos a complexidade das relacbes existentes nos espacos
comunicacionais do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, pois, assim como
para o autor, “uma tapecaria € mais que a soma dos fios que a constituem” (2001a,
p.124), neste estudo, o xadrez s6 podera ser jogado quando tivermos as diferentes
pecas, cada uma delas executando seus movimentos, ndo s6 na dependéncia da
acao das demais, mas todas atuando em referéncia ao tracado do tabuleiro,
constituido pelo conjunto de variaveis que orientaram, ao longo do tempo, a
organizacdo espacial das cidades nas suas interagdes comunicacionais com 0s

diferentes grupos sociais.

A cidade desde a sua origem estabeleceu, conforme Corréa (1989a), relagdes
com o externo. Podemos pensar desde a cidade colonial cujo objetivo maior era as
questdes politico-administrativas até a cidade capitalista de hoje, na qual, além dos
objetivos referidos, apresentam-se as questbes simbdlicas e culturais e, em todas

elas, a condi¢cao de isolamento absoluto nao se fez presente.

A circulagcdo de produtos e pessoas gerou, no espago urbano, uma

organizagao espacial diferenciada, mas que, em geral, buscava a ampliagdo da

% Sabemos que o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre estabelece relagdes comunicacionais
em diferentes instancias. Had uma comunicagcdo com a IESC, com a cidade de Porto Alegre, com os
lojistas e com os clientes. Em todas estas comunicagdes, global e local, fazem-se presentes na
busca da interagdo para a realizacdo das propostas desenvolvidas. No presente trabalho, estamos
priorizando as comunicagdes com os clientes através dos diferentes espagos comunicacionais.
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acessibilidade e da comunicacdo. Se nos séculos XIX e inicio do XX esta
acessibilidade e comunicacéo estavam limitadas a rigidez dos trilhos dos trens e dos
bondes, dificultando a disseminagao da informacao e fortalecendo uma area central,
hoje, as novas tecnologias comprimem o espago/tempo colocando-nos
instantaneamente em contato com o outro e com um volume de informacdes antes

nao imaginado.

Segundo Santos e Silveira (2004, p. 47), a “Segunda Grande Guerra,
mostrara as enormes dificuldades que a auséncia de uma rede nacional de
transportes acarretava para um pais de dimensdes continentais”. A necessidade de
expansao do modelo capitalista e a implantacdo de uma sociedade de consumo
exigiram o estimulo a um novo contexto técnico-cientifico-informacional, estendido a

todas as esferas da sociedade e ndo mais restrito as estruturas de poder.

Isso nao significou que todos os avangos conquistados em conhecimento e
tecnologia foram totalmente partilhados, porém tornou-se necessario ampliarem-se
as estruturas de acesso para oportunizar a dinamizagao do proprio modelo. Nesse
sentido, podemos dizer que a informagao nao se encontra igualmente distribuida no
territério, fazendo com que tenhamos “territérios bem informados, territérios pouco
informados e um numero muito grande de situacdes intermediarias” (SANTOS e

SILVEIRA, 2004, p.93).

Essa diferenciagao expressa-se ndo s6 em termos globais, mas, também, em

termos locais. Assim como temos paises mais luminosos® no mundo, ou regides

*®As categorias: espacos luminosos e espagos opacos foram apresentadas por Santos e Silveira
(2004), em referéncia as “densidades técnicas e informacionais” distribuidas no espago. Nesse
sentido, os espagos com maior volume e diversidade técnica informacional constituem-se nos
espacos luminosos e os de menor densidade em espagos opacos.
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mais luminosas nos paises, encontramos, nas espacialidades do urbano, areas
luminosas e opacas mostrando-nos os fluxos e os ruidos da comunicagdo nas
cidades. A materializacdo resultante no espago, que se apresenta de forma
aparentemente  fragmentada, esta articulada pelos diferentes fluxos
comunicacionais, constituindo os espagos de segregag¢ao/coesao, como no caso do

Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre.

Mattelart e Mattelart (2000, p.57), ao se referirem a esse contexto pos-guerra,
afirmam que “com base nas maquinas de comunicar resultantes do grande conflito, a

nocao de “informagao” adquire seu estatuto de simbolo calculavel”.

Assim como Santos e Silveira (2004), anteriormente referidos, mas sob uma
outra otica, isto é, tratando a informagao enquanto uma teoria, Morin (2001a, p. 36)
afirma que “a informacdo € uma nog¢ao nuclear, mas problematica. Dai, toda a sua
ambiglidade: ndo se pode dizer quase nada sobre ela, mas ndo se pode passar

sem ela”.

Nesse contexto pds-guerra, vai surgir em 1948, a denominada Teoria
Matematica da Comunicacgao ou Teoria da Informag¢ao com Claude Elwood Shannon
e Weaver, a qual resultou de trabalhos realizados por diferentes pesquisadores a
partir de 1910 e que, ao final, propbée a Comunicacdo como um processo linear,
entre dois pontos. Nesta proposta nao existia uma preocupacdo nem com a
significagdo dos sinais (MATTELART; MATTELART, 2000), nem com uma
intencionalidade pré-existente. Ainda segundo este autor, o que importava era a
reprodugao, o mais fiel possivel, no ponto de chegada daquilo que foi enviado do

ponto de partida.
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Para Hohlfeldt (2001, p.121), ao analisar a Teoria da Informagao, “a
problematica gira em torno de duas questdes que se colocam a Comunicacao: a da
complexidade em oposic¢ao a simplificacdo; e a da acumulagao do conhecimento em
oposigao a racionalizagao dessa acumulacédo”. Para Araujo (2001, p.119-20), os
autores que vao constituir Palo Alto, desenvolveram uma “uma forma marginal nos
Estados Unidos”, ficando restritos as areas de origem e dialogando com o “resto do

mundo s apods os anos 60,“ pois, dos “anos 20 a 60, a influéncia que se estabelece

€ a de Shannon Weaver”.

Borelli (2005), em relagéo a este contexto, afirma que,

Em reacéo a idéia de “comunicagéo pela maquina”e ao “linearismo” vigente
(dominante nos anos 40 e 50), alguns pesquisadores norte-americanos
decidem investir em outros horizontes, procurando refletir sobre a
comunicagao a partir de légicas da comunicagéo interpessoal. Comegam a
nascer idéias que geram o Colégio Invisivel, analogia ao fato de
pesquisadores das mais diversas areas teéricas (antropologia, etnografia,
psicanalise, psiquiatria, linglistica) e geograficas darem inicio a formulagéo
de comunicagéo fora do paradigma linear (BORELLI, 2005, p.71).

Para a escola de Palo Allto, a Comunicagao se estabelecia em um modelo
circular retroativo, propondo ainda, conforme Araudjo (2001, p.119), “uma
compreensao da comunicagcdo como processo social permanente”. Segundo
Mattelart e Mattelart (2000, p. 68) esta compreensao implica em “multiplos modos de
comportamento, como a fala, o gesto, o olhar, o espago interpessoal”’. Yves Winkin,
um dos adeptos afirmava que o processo comunicacional era complexo resultando
dai a impossibilidade de analisa-lo a partir de “duas ou mais variaveis de modo

linear” (MATTELART; MATTELART, 2000, p. 67).

Diferentemente da Teoria Matematica da Informacao, a Escola de Palo Alto,

conforme os referidos autores (2000, p. 68), formularam trés hipoteses:
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18) a esséncia da comunicacdo reside em processos relacionais e

interacionais;

22) todo comportamento humano possui um valor comunicativo;

3?) existe uma logica da comunicagao, a qual é obtida a partir da observagao

entre a sucessédo de mensagens e a relagéo entre os elementos e o sistema.

Com base nestas hipoteses, a Comunicacdo passou a ser vista como um
processo social, o qual envolvia diferentes comportamentos em um contexto amplo.
Edward T. Hall lancou, em 1959, uma obra que apresentava as bases da proxémica,
isto &, “0 espacgo entre os individuos em interacdo” (BORELLI, 2005, p.75). Ainda
conforme a autora, Hall preconizava que havia “quatro distancias: intima, pessoal,
social e publica”, constituidas pelas linguagens préprias de cada cultura, que pelas
suas especificidades estavam, para o autor, na base das dificuldades dos processos

comunicacionais.

A escola de Palo Alto faz uso através de Batesom (BORELLI, 2005), de um
método de pesquisa denominado Interacionismo Simbdlico, proveniente da escola
de Chicago, a qual se constituiu a partir dos anos 20 do século XX. De acordo com
Rudiger (1998, p.36), a “comunicagao € a condi¢ao para a interagao social”, uma vez

que, a “sociedade se constitui em uma comunidade de acdo e comunicacgao”.

O termo interacionismo simbdlico foi criado conforme Littlejohn (1982, p.71-2),

por Blumer em 1937, apoiado em trés pressupostos:



115
1°)Os seres humanos agem em relagao as coisas na base do significado que

as coisas tém para eles;

2°) O significado de tais coisas deriva, ou decorre, da interagdo social que um

individuo tem com os seus semelhantes;

3°) Esses significados sdo manipulados e modificados através de um
processo interpretativo usado pela pessoa no trato com as coisas com que se

defronta; isto é, produto da vida social.

Como podemos observar, a partir dos pressupostos apresentados, a escola
de Palo Alto e a escola de Chicago, tem aspectos em comum, em especial, as
interagdes ou relagdes sociais, em um contexto em permanente construgdo. O que
nos levou a optar pela escola de Palo Alto e ndo pela escola de Chicago, é o fato de
que, enquanto esta privilegiava as areas segregadas, observando especialmente as
minorias étnicas, a primeira, priorizou ao longo de seus estudos, a condi¢gdo de
observagédo de ambientes do cotidiano, como no caso do Shopping Center Iguatemi
de Porto Alegre. Além disso, esta proposta tomou por principio o fato de que “nao se
pode deixar de comunicar’” (MATTELART; MATTELART, 2000, p.70) e que enquanto
processo social, traz em seu bojo, a diversidade de comportamentos e de

interacdes.

A proposta da Escola de Palo Alto, de Comunicagdo enquanto processo
social, opbs-se a abordagem funcionalista, para a qual, a Comunicagao constituia-se
em um ato verbal, isolado, consciente e voluntario. Dessa forma, de acordo com esta
escola, a Teoria Matematica de Shannon nao contemplou esta condicdo de

complexidade.
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Conforme Morin (2003, p. 8), "a informagdo nado é conhecimento, pois o
conhecimento € o resultado da organizagcdo da informacédo”. E aduz o autor,
“‘estamos em sociedades de informagao, de comunicacédo e de conhecimento”. Para
Morin, a sociedade atual é impactada por um volume muito grande de informacdes
sem a correspondente organizagao, o que resultaria na escassez de conhecimento.
Segundo o pesquisador, para que ocorra o processo de construgdo do

conhecimento a compreensao torna-se relevante.

Devemos perceber o homem e suas agdes como partes constitutivas de uma
condigdo maior, de uma condigao planetaria. Morin, em seu artigo A Comunicagao
pelo Meio (teoria complexa da comunicagao), afirma que:

A compreensdo humana é um tipo de conhecimento que necessita de uma
relagéo subjetiva com o Outro, de simpatia, o que é favorecido, talvez, pela

projecdo, pela identificagdo, como ocorre quando vamos ao cinema ou
lemos romances e simpatizamos com os personagens (MORIN, 2003, p. 8).

O saber enciclopédico do passado, o qual se dava de modo cumulativo e
envolvia grande parte das informacdes disponiveis, ndo é mais possivel na medida
que temos um numero cada vez maior de pessoas, 6rgaos e entidades gerando
informagédo em diferentes areas do conhecimento. Mesmo se considerarmos areas
mais restritas de pesquisa, ainda assim, “a acumulagdo do conhecimento deve dar
lugar a sua selegéo e vinculagdo com sistemas organizados, articulados e abertos a

conex&o com outros sistemas” (GRECO, 1994, p.65).

Em um artigo denominado “N&o somos mais os mesmos depois da Internet”,
Sathler (2005) apresenta a pirdmide do processamento da informacdo, de Dijk

(Figura 14).
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Figura 14 — Piramide do processamento da informacgao
Fonte: SATHLER (2005, p.20).

Nesta piramide é estabelecida uma relacéo entre informacao e conhecimento,
onde, na base da piramide, esta o dado e, no topo, a sabedoria. Conforme Sathler
(200%5), o conhecimento ndo pode prescindir de valores éticos para que possa haver
um crescimento para a humanidade e para que esta possibilidade se efetive isto
implica em uma maior quantidade e qualidade da reflexdo. Seguindo as propostas
de Dijk, Sathler (2005) coloca que a informagédo se constitui no conjunto de dados,
como textos, imagens ou sons que, processados e exibidos de forma “inteligivel”,
podem, no futuro, contribuir para a tomada de decisdes, desde que compreendidas a

partir de uma avaliagao.
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Em consonancia com o autor, quando os conhecimentos sédo correlacionados
e associados a valores éticos, a reflexdo atingiu a condicdo maxima de quantidade e

de qualidade, desse modo, constituindo-se em sabedoria.

Na medida que estabelecemos um vinculo entre informacédo e conhecimento,
sempre inseridos em um processo comunicacional, reportamo-nos novamente a
Morin (2001b) buscando ampliar as relagbes entre informagdo e organizagado do
conhecimento. Para este autor:

Todo o conhecimento opera por selegao de dados significativos e rejeigao
de dados nao significativos: separa (distingue ou desune) e une (associa,
identifica); hierarquiza (o principal, o secundario) e centraliza (em fungéo de
um nucleo de fungbes mestras). Estas operagdes, que utilizam a logica, sdo
de facto comandadas por principios “supralégicos” de organizagdo do
pensamento ou paradigmas, principios ocultos que governam a nossa visao

das coisas e do mundo sem que disso tenhamos consciéncia (MORIN,
2001b, p. 14-5).

Na perspectiva de Morin (2001b, p.14), esta forma de organizagcao do
conhecimento € “incapaz de reconhecer e apreender a complexidade do real”.
Embora o conhecimento avance, aliada a ele, porém, em marcha ré, a nossa
possibilidade de compreensao reduz--se, escrava da razdo, da técnica, da

compartimentagao e fragmentacao do proprio conhecimento.

Morin, no artigo anteriormente mencionado, também, questiona estas
mesmas variaveis, quando diz:

Tudo consiste em fazer a diferenca entre comunicagdo, informagao,

conhecimento e compreensdo. Por isso sempre cito Eliot: “Qual é o

conhecimento que perdemos na informacdo? Qual é a sabedoria que

perdemos no conhecimento?“ Ou seja, a sabedoria € a capacidade de
integrar, incorporar conhecimentos a vida cotidiana (MORIN, 2003, p.8).

No Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, a comunicagao espacial apdia-

se, a nosso ver, na percepcao fragmentada do espaco, no volume de informagdes e
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apelos e na velocidade das mudancas, as quais dificultam as articulagcbes e o

conhecimento por parte daqueles que ali circulam.

Quando pensamos informacdo como categoria, assim como espago e tempo,

nao podemos esquecer que estas, por sua vez, ja ndo se apresentam mais como
entidades absolutas e independentes”, capazes de servir de base para
todos os modelos da fisica classica. Conforme o autor, essa nova

perspectiva permitiu entrever as relagdes entre “a complexidade microfisica
e a macrocosmo-fisica” (MORIN, 2001a, p.28).

Em consonéncia com o autor, a informagédo conseguiu estabelecer o vinculo
com a Fisica em virtude do sentido organizacional que obteve com a Cibernética
através, por exemplo, dos programas de computador e das relagdes com a Biologia
quando foi introduzida nos estudos de genética e reproducdo, além das pesquisas
sobre metabolismo e desenvolvimento celular. Para ilustrar as colocacdes
reportamos a Morin, que afirma:

Assim a célula podia ser cibernetizada e o elemento chave desta explicacéo
cibernética encontrava-se na informacao. Aqui ainda, uma teoria de origem
comunicacional era aplicada a uma realidade de tipo organizacional. E,
nesta aplicagdo, era preciso considerar a informacdo organizacional tanto
como uma memodria, tanto como uma mensagem, tanto como um programa,
ou antes, como tudo isso simultaneamente. Mais ainda: se a nogédo de
informacdo pudesse, de um lado, integrar-se na nogdo de organizagéo

biolégica, por outro, podia ligar de maneira espantosa a termodindmica,
quer dizer, a fisica a biologia (MORIN, 2001a, p.37-8).

Para Morin (2001a, p. 40), a informagao “n&o é um conceito terminus, € um
conceito ponto de partida”, o qual deve ser aprofundado e analisado de modo
indissociavel da organizacdo. Em nosso foco, a estrutura organizacional do IESC
obteve seu processo de expansao e consolidagao gragas ao meio técnico-cientifico-
informacional, utilizando-o para os seus processos de Comunicacgao, fortalecendo os

fluxos, expandindo e consolidando os fixos. No caso brasileiro, as antigas areas de
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densidade, de produtos e mao-de-obra cederam lugar a informacédo e ao mercado
financeiro, perfil este que foi posteriormente expandido para outras areas do pais,
estendendo-se para um contingente populacional, agora, ampliado e fortalecido por
um modelo espacial de polarizagao, no qual o shopping center passa a atuar como o

rei do nosso tabuleiro.

Em relagdo a essa realidade, Santos e Silveira (2004) referem que:

A unidao entre ciéncia e técnica que, a partir dos anos 70, havia
transformado o territério brasileiro revigora-se com os novos e portentosos
recursos da informagéo, a partir do periodo da globalizagéo e sob a égide
do mercado. E o mercado, gragas exatamente a ciéncia, a técnica e a
informagéo, torna-se um mercado global. O territério ganha novos
conteudos e impde novos comportamentos, gracas as enormes
possibilidades da produgéo e, sobretudo, da circulagdo dos insumos, dos
produtos, do dinheiro, das idéias e informacgdes, das ordens e dos homens”
(SANTOS e SILVEIRA, 2004, p. 52).

A constituicdo de um sistema de redes favoreceu a interligacdo entre os
diferentes segmentos da economia. A industria, o comércio e os servigos, tanto no
setor privado como publico, produziram conexdes sustentadas por uma sociedade
de consumo cujas necessidades ndao s6 se ampliavam, como também se tornavam

cada vez mais diversificadas.

O avanco das possibilidades de comunicagéo, desde o transporte, em todas
as suas formas, até a Internet gerou uma maior velocidade de disseminagao de
idéias, modelos e de informacgdes, contribuindo para a instantaneidade dos desejos

a serem realizados.

Inseridos nesse novo contexto, os chamados paises periféricos, entre eles, o
Brasil, encontraram-se na contingéncia de se enquadrar nessa nova logica cujo

desenvolvimento industrial, a partir das multinacionais, passou a ser o norte e a



121
garantia para os processos de organizagao espacial e territorial internos, como bem
relata Santos e Silveira (2004):

Sobre esse pano de fundo, a adaptagdo ao modelo capitalista internacional
torna-se mais requintada, e a respectiva ideologia de racionalidade e
modernizagao a qualquer prego ultrapassa o dominio industrial, impde-se ao
setor publico e invade areas até entdo nao tocadas ou alcancadas so6
indiretamente, como por exemplo a manipulagdo da midia, a organizagéo e
o0 conteudo do ensino em todos os seus graus, a vida religiosa, a

profissionalizagdo, as relagdes de trabalho etc. (SANTOS e SILVEIRA,
2004, p.47).

Essa modernizagdo, apontada pelos autores, em que a midia e a educagao
aparecem como manipuladas e manipuladoras, ndo pode ser dissociada de um
momento politico em que a condicdo de regime ditatorial, a partir de 1964, fazia-se

presente no pais.

Apesar de nao parecerem pertinentes em nossa analise, as questdes culturais
sao relevantes, pois a percepg¢ao daquilo que nos rodeia, a nossa realidade mais
proxima ou mais distante, exige um olhar ampliado, pois do contrario corremos o
risco de nao percebé-la. O Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre é utilizado no
urbano da cidade como uma estrutura a mais no contexto de comeércio e servigos.
De modo geral, ndo se percebem as influéncias estabelecidas entre este e a cidade,
favorecendo uma visao fragmentada e utilitarista dos espacos, sem que se faga as

conexdes entre o global e o local.

Morin (2001b) enfatiza a importancia da educacao quando afirma que:

De fato, a hiperespecializagdo impede de ver o global (que ela fragmenta
em parcelas), bem como o essencial (que ela dilui). Ora, os problemas
essenciais ndo s&o parcelaveis, e os problemas globais sdo cada vez mais
essenciais. Além disso, todos os problemas particulares sé podem ser
posicionados e pensados corretamente em seus contextos (MORIN, 2001b,
p.13-4).
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A rede urbana que se constituiu no pais nos anos 70, aparentemente
fragmentada, mas articulada (CORREA, 1989a), consolidou-se pela rede de
transporte e pelas demais estruturas de Comunicagcdo estabelecidas no pais,
revelando, ao seu final, uma condi¢ao de polarizagdo ou primazia, cujo eixo Rio/Sao
Paulo tornou-se um poderoso n6 de centralidade, responsavel pelo crescimento da
economia sem disseminar, porém, o tdo esperado progresso de modo mais
harménico ao restante do Brasil. A l6gica do progresso via tecnologia explicitou-se
num contexto de fragmentagao social, apesar das inumeras articulagées econémicas

construidas pelo modelo em vigor.

Esta megaldpole constituiu-se em “uma ilhota de neguentropia” (MORIN, s.d.,
p.354-5), onde a organizagdo da atividade produtiva, especialmente a industrial,
desencadeou nao s6 a entropia social e cultural da regido, bem como a entropia
socioecondmica e cultural do restante do pais. Os processos de entropia e
neguentropia, conforme o autor,

apesar de constituirem o carater positivo e negativo da mesma grandeza,
correspondem a processos antagbénicos do ponto de vista da organizacgéo:
desorganizagdo e degenerescéncia de uma parte, reorganizagao e

regeneragdo, e até mesmo desenvolvimento e complexificagdo, da outra
(MORIN, s.d., p.358).

As propostas apresentadas e adotadas a esta condicdo de entropia
encaminharam-se para a implantagcdo de uma politica de disseminacao do contexto
econdmico do referido eixo através da organizagdo — neguentropia — de podlos
industriais no pais e polos comerciais nas areas urbanas. Essa organizagdo, onde os
nucleos urbanos e suas areas de influéncia constituiram um sistema de redes, com
relagdes internas e externas (CORREA, 1989a), consolidou uma condicdo de

complexidade cujas partes e o todo articulam-se na organizagéo espacial do urbano.
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Este contexto macro também se fez presente na implantacdo do Shopping
Center Iguatemi de Porto Alegre. O material publicitario®” utilizado para veiculacdo
entre os possiveis lojistas do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, a IESC,
através da Empresa Gaucha de Shopping Centers, afirmava que “a Regiado
Metropolitana de Porto Alegre € a quinta do pais em volume de populagao
economicamente ativa. A cidade polariza a vida de 15 municipios adjacentes e
estende a sua influéncia comercial direta a muitas outras areas do estado”

(EMPRESA, 1982, p.5).

Essa condicdo de neguentropia, presente nas atividades econdmicas do
urbano através da polarizagédo realizada pelo Shopping Center Iguatemi de Porto
Alegre, pode ser verificada quando da apresentagdao da IESC (EMPRESA, 1982,
p.3) como ‘“proprietaria, planejadora, realizadora e administradora de seis
shoppings”, acrescentando ainda que “cinco dos quais — ja em pleno funcionamento

— sdo lideres nacionais em volume de vendas”.

Para reforgar as vantagens trazidas pela polarizagdo, os divulgadores do
empreendimento afirmam, no material anteriormente referido com o subtitulo: “Todas
as compras numa so6 viagem”, que “facilidade de acesso e estacionamento propiciam
ao Consumidor poder comprar tudo, de uma sé vez, num sé lugar, com uma sé

viagem. Comodidade e economia” (EMPRESA,1982, p.9).

¥ O material publicitario a que nos referimos ndo apresenta data de publicagdo e nem paginagdo.
Como esta publicagdo tinha por objetivo divulgar o shopping para a conquista de lojistas e as
plantas internas com a distribuicdo das lojas ja informavam sobre as ancoras: Renner, Grazziotin,
C&A, Sandiz e Supermercados Real, calculamos que o mesmo deva ter sido veiculado no ano de
1982, uma vez que o Shopping Center Iguatemi de Porto alegre foi inaugurado em abril de 1983. A
paginagéo foi feita pela autora.
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A influéncia dessa relagao entropia/neguentropia no urbano de Porto Alegre

pode ser observada na reorganizagao espacial da cidade, em especial, na zona
norte, nos bairros Chacara das Pedras, Trés Figueiras, com a implantacdo do

Shopping Center Iguatemi.

Como referido anteriormente, a area adquirida pela Empresa Gaucha de
Shopping Centers S.A. para a constru¢gao do Shopping Center Iguatemi de Porto
Alegre pertencia ao grupo imobiliario Schilling & Kuss, cujos donos detinham, desde
o inicio do século XX, grandes areas em diferentes localizagcbes na cidade. A
alteracao das legislagdes municipal e federal, pela implantagdo do Plano Diretor de
Desenvolvimento Urbano (PDDU) de 1979 e da Lei Federal 6.766 de 1979, fez com
que os grupos imobiliarios tivessem que alterar o perfil de suas estruturas

administrativas em relagao as areas loteadas.

Até esse momento, o loteador, em geral, fazia a abertura de parte da area
através das ruas, delimitava os lotes e promovia a venda dos terrenos. Somente
apos, quando ja havia casas e moradores, a infra-estrutura ia sendo implantada,
comumente, por pressao dos proprietarios. As novas legislagdbes em vigor
eliminaram este modelo de agéo, uma vez que proibiram os cartérios de registraram
terrenos cujos loteamentos néo tivessem sido aprovados pelas Prefeituras. A
necessidade de dispor de capital com maior liquidez, e ndo mais imobilizado pela
aplicagao em imdveis como era o usual até entdo, contribuiu para a transferéncia
das terras urbanas para as maos de um segmento diferenciado, proveniente de
outros setores da economia, como da atividade industrial e servigcos, inserindo-se

inclusive, os shopping centers.
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Segundo Pintaude (1992, p.32), o que orienta a localizagdo de um shopping

no Brasil é “a oportunidade de fazer o negdcio, aliada a disponibilidade de capital e
local”. Os shoppings, afirma, “independem da existéncia de uma tradicdo comercial
na area em que se instalam porque criam o ambiente inteiro” (PINTAUDE, 1992,

p.32).

As afirmacgdes de Pintaude, bem como as colocagbes de Sérgio Andrade de
Carvalho, podem ser melhor compreendidas quando da visualizagdo das Figuras 15
e 16, as quais ilustram a area em questao, em 1981 e 2003, onde foi implantado o

Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre.
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Fonte: Primio (2003, p. 2-3)
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Fonte: Primio (2003, p. 38-39)
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A transformacdo desse espago opaco em espaco luminoso (SANTOS;
SILVEIRA, 2004) foi concretizada pela associagdo do grupo Condor com outros
grupos imobiliarios na implantagdo dos loteamentos, hoje, conhecidos como os
bairros Trés Figueiras e Chacara das Pedras. A antiga varzea do arroio Passo da
Areia, onde havia plantacao de arroz e criava-se gado leiteiro, foi (re)significada por
um padrao horizontal de moradias unifamiliares com belos jardins. A velocidade dos
novos tempos ficou limitada ao externo destes bairros, pelas avenidas que os
contornam, pois, na porcao interior, domina o siléncio e a lentidao, favorecida por um

reduzido fluxo de transportes coletivos e pela quase total inexisténcia de comércio.

Nesse contexto, o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre tinha a sua
frente um conjunto de possibilidades pela variedade de demandas a atender. A
l6gica da polarizagdo na descentralizagao, estimulada no urbano, concretizou-se na
diversidade dos espagos, em que as estratégias desenvolvidas no Shopping Center
Iguatemi de Porto Alegre, ao longo dos vinte anos de sua existéncia, transitaram
pelos conceitos que o qualificaram como o Maior, o de melhor Mix e 0 que esta na

Moda.

Em entrevista anteriormente mencionada com a Sra. Nailé Mariano da Rocha
Santos, gerente de marketing do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre,
destacou a respeito dos conceitos desenvolvidos ao longo desses vinte anos da
empresa, e suas colocagdes contribuiram a nossa analise quando diz que, na
década de 80, os atributos estavam apoiados na racionalidade, pois 0 que importava
era o numero de lojas, de escadas rolantes e o sistema de ar-condicionado. Desse

modo, o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre era o Maior.
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Ao mesmo tempo, sempre houve uma preocupac¢ado com a diversidade, isto €,

o Mix. Com uma rotatividade de lojistas, de acordo com a entrevistada,
aproximadamente de 10% ao ano, por motivos como desentendimentos entre os
socios, expulsdo pelo mercado e escassez de recursos para atualizacdo e
diversificagdo, o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre apresentava, na época
da entrevista, uma lista de espera cuja selegdo estava na dependéncia do

preenchimento e atualizagao do Mix (SANTOS, 2003).

O perfil do Mix, ao longo do tempo, esteve muito vinculado a categoria Moda.
A pesquisa realizada pelo Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, no periodo de
marco a maio de 2001, aponta pelo menos dois aspectos responsaveis por esse
perfil. Primeiro, 72% do publico frequentador era do sexo feminino; segundo, 52%

deste publico pertenciam as classes A e B.

A partir da década de 90, ainda conforme a entrevistada (SANTOS 2003),
especialmente 1993, com a implantagdo do Shopping Praia de Belas, a equipe de
marketing percebeu, em pesquisa realizada, que a fidelidade em relagcédo ao
Shopping Center Iguatemi se mantinha, pois as pessoas diziam que gostavam do
Iguatemi, mas nao sabiam dizer o porqué, surgindo, no final desta década, o slogan,

“Como o Iguatemi sé o Iguatemi”.

Com a criagdo, no final dos anos 90, inicio dos anos 2000, dos shoppings,
Moinhos e Bourbon Country, este ultimo ao lado do shopping em estudo, os
aspectos subjetivos que ja haviam sido sinalizados, em 1993, foram confirmados por

uma fidelidade que preservou o publico frequentador.
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Em 2002, quando o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre iniciou os
preparativos para os festejos de vinte anos, a ser comemorado em abril de 2003, a
DCS®® assumiu a responsabilidade pela campanha, permanecendo até o momento.
Em maio de 2005, ao entrevistarmos Régis Montaghna, da DCS, um dos
responsaveis pelas campanhas publicitarias do Shopping Center Iguatemi de Porto
Alegre, procuramos compreender os aspectos considerados para a escolha do

conceito Estilo.

A primeira questao colocada pelo entrevistado é que “falar de Moda, estava
fora de Moda”, portanto era preciso encontrar um outro conceito que envolvesse a
idéia de Moda, e que, ao mesmo tempo, segmentasse “pessoas interessantes”, as

quais interessavam ao Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre.

Hoje, o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, ao ter atingido a
maioridade, é nido s6 aquele que tem Estilo, mas, também, o que é frequentado por

pessoas que tém Atitude. A Rua de Servigos, as Pragas de Alimentacdo e os

%8 Na revista Iguatenews, ano VI, n°® 27 de setembro/outubro de 2002, um texto intitulado “DCS ¢é a
nova agéncia”, o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, comunica que a DCS é a agéncia
responsavel pelas campanhas publicitarias do Shopping fazendo indiretamente a justificativa pela
escolha da empresa, ao afirmar: “A DCS é a Unica agéncia gaucha associada a um grupo
internacional de comunicag¢ao, o WWP,maior grupo de comunicagdo do mundo, [...]. A DCS, dirigida
por Anténio D’Alessandro e Roberto Callage, possui 80 profissionais e € a maior agéncia do Estado
em receita bruta. A agéncia ja conquistou diversos prémios no mercado publicitario, entre os quais
o de Agéncia do Ano em 2000 pelo Prémio Colunistas, Agéncia do Ano 2001 pala Associagéo Rio-
Grandense de Propaganda, além de ter sido a agéncia mais premiada no Saldo da Propaganda/RS
em 2001. Entre seus clientes destacam-se a Azaléia, Olympikus, Claro Digital, Tramontina e
Marcopolo. O primeiro trabalho da DCS para o Shopping sera a campanha publicitaria de Natal,
com inico em novembro. Ao atualizar os dados obtidos a partir da Revista Iguatenews, encontramos
no site institucional, (http://www.revistapublicidad.com/index.asp?InCdSubSecao=3&InCd
Pagina=11, que a DCS era em 2005, a 35% agéncia em faturamento do Brasil, com uma previsédo de
crescimento de 10% para 2006. Além disso, no ano de 2005 a DCS ganhou nove dos onze prémios
disputados no Saldo da Propaganda do Rio Grande do Sul. Segundo seu presidente, Antdnio
D’Alessandro, desde 1988, “a agéncia tem uma area especializada em identidade visual,
trabalhando em acbes de ponto-de-venda, que faz parte do conceito ‘one-stop-shop’, no qual o
cliente encontra todo tipo de servico de comunicagdo em uma unica agéncia.[...} Para o trabalho
fora do pais, a DCS conta com o suporte operacional da JWT, sécia internacional com mais de 110
escritorios na Europa, Asia e Estados Unidos, [...] como alternativa para as oscilagdes do mercado
interno.”
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espacos de lazer, como os cinemas, fechados em 2006>° e as diferentes lojas
distribuidas ao longo dos dois pavimentos, buscam atender as especificidades de
cada grupo, ndo necessariamente pelas suas faixas etarias, todavia pelas suas

Atitudes frente aos seus “Estilos”.

Se consideramos, anteriormente, que para a Escola de Palo Alto a esséncia
da Comunicagao reside em processos relacionais e interacionais € ha uma loégica da
Comunicacao, acreditamos ser possivel afirmar que os elementos e o sistema, nos
espacos do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre relacionam-se e interagem

com seus diferentes publicos.

A Praga do Reldgio, nessa perspectiva, estimula alguns a observagao da “rua”
e das pessoas em uma parada nos corrimdes superiores e o pretzel ali oferecido,
convida a comer, sem nenhum charme, um paozinho com muito Estilo, a
semelhanca da fonte na cidadela. Outros espacos, no entanto, tiveram seu fluxo
alterado pela especificidade dos servicos, como o Espaco de Saude do Centro

Clinico com o padrdo Moinhos de Vento, de Assisténcia Integral®*°, como veremos

¥0 Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre fechou os cinemas em 2006, sem que nenhum
esclarecimento maior fosse prestado junto ao publico. A época, circularam emails e rumores de que
haviam ocorrido sequestros relampagos, dentro das salas de cinema. Apoiados em palestra
proferida por Jean Bruno Renard, em 09 de novembro de 2006, para o Pdés-Graduagao em
Comunicacdo Social da PUCRS, sobre “Mitos e Lendas Urbanas”, acreditamos que o fato do
Shopping Center Iguatemi ndo haver explicitado as causas do fechamento das salas de cinema,
favoreceu o surgimento do que seria para o autor, uma lenda urbana, isto &, um “relato breve, de
criagdo andnima, que apresenta multiplas variantes, contado em meio social’. O autor colocou
também que o estudo dos rumores ou lendas mostra ainda que quase sempre ha elementos
factuais reais os quais sdo metamorfoseados. Entre as razdées que apontou para a crenga nos
rumores ou lendas urbanas, destacamos a que afirma estarem estes ligados a um problema social
real e atual. No caso em questdo, diz respeito a violéncia urbana, presente no cenario global,
nacional e local, materializando-se inclusive nos assaltos e sequestros ocorridos em Porto Alegre.
Se estes de fato ocorreram ou nao, nas salas de cinema, ndo temos como afirmar, mas a nao
manifestagdo do shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, deu margem aos rumores referidos.

%% O simbolo ® ¢ a marca registrada da RealNetworks. O seu uso assegura, para o consumidor, que
a empresa fornece um produto/servigo de qualidade.
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no proximo capitulo, e pelo perfil das lojas voltadas para um publico de alto poder

aquisitivo.

Quando pensamos em Estilo, como a cristalizacdo da época em que se vive
e, consequentemente, como “revelador da realidade social” (MAFFESOLI, 1995,
p.29), ndo podemos desconsiderar que, na complexidade em que estamos inseridos,
este Estilo constitui-se, conforme o autor, no “principio de unidade’ , o que une em
profundidade, a diversidade das coisas” (MAFFESOLI, 1995, p. 30). Porém, a
complexidade que se constitui no urbano, hoje, e nele, o Shopping Center Iguatemi
de Porto Alegre, a cristalizagdo de uma dada realidade através do Estilo ndo € mais
possivel, ja@ que vivemos em um mundo onde a velocidade gerada pelo
aprimoramento do meio técnico-informacional nos conduz a instantaneidade dos

valores e dos desejos.

Nesse contexto pds-moderno, a dialogicidade expressa-se, pois o Estilo s6
preserva-se caso esteja em Movimento. O Movimento que justifica a alteragcdo do
Mix, as diferentes Atitudes de seus publicos e os diferentes Estilos que se alteram na

l6gica da instantaneidade dos modos de vida.

Cabe-nos ver e enxergar, através da lente do Paradigma da Complexidade,
os principios que dialogam constituindo espacgos diferenciados, simultaneamente
semelhantes, na preservacdo do padrao Iguatemi e antagbnicos pela diversidade

dos Estilos.
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Enquanto os espacos internos do bairro comunicam calma, tranquilidade,
seguranga, charme, Estilo e provavelmente inércia*!, coube ao Shopping Center
Iguatemi de Porto Alegre, nesses vinte anos de sua existéncia, Comunicar, através

de seus espacgos, o sempre “novo jeito de ser”, um Estilo em Movimento.

A constituicdo da diversidade que contribuiu, no decorrer desse tempo, para a
construgcdo dos demais conceitos, ndo se verifica somente pela heterogeneidade do
Mix, mas pela forma como este é apresentado e (re)apresentado ao publico do
Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre. A estrutura administrativa da IESC
apresenta, no perfil corporativo, as estratégias operacionais, ja discutidas no
primeiro capitulo, mas que retomamos em relagdo a estratégia comercial, que
afirma: “habilidade para reconhecer, analisar e responder com rapidez’. Essa
perspectiva expressa-se em nosso caso de estudo quando observamos as
diferentes agdes realizadas no sentido de (re)construir as condi¢gbes favoraveis para

que a resposta as necessidades dos consumidores se efetive com rapidez e eficacia.

Uma das formas utilizadas para a obtencao dos resultados € a distribuicao da
revista Iguatenews, anteriormente referida, dirigida aos lojistas e que, nas suas
publicagbes, divulga os novos empreendimentos, as mudangas de local ou de nome
das lojas ja existentes, as alteragbes na estrutura do shopping e, especialmente,
orientacdes sobre as novas tendéncias, bem como cursos de atualizacdo para os
lojistas. Para que melhor possamos compreender o foco da revista, o pequeno texto,

a seguir, intitulado “Renovagéao”, recomenda aos lojistas:

*1 Consideramos aqui o conceito de inércia trabalhado por Corréa (1989a), em relagdo aos espacgos
urbanos que parecem manter ao longo do tempo a mesma organizagdo espacial. As mudancgas
ocorrem de modo lento tornando-se muitas vezes imperceptiveis. Nessas situagdes, a mudanca sé
€ percebida quando a (re)organizagao da paisagem ja esta estabelecida.
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Manter um espago nobre no mercado competitivo, o lojista precisa estar
atento as mudangas do mercado, acompanhar pesquisas com
consumidores, além das tendéncias internacionais. Tudo isso faz com que
uma operagao de sucesso invista sistematicamente em renovagdo. A
mudanga pode acontecer no treinamento das equipes, no uniforme dos
funcionarios e, principalmente no visual das lojas (PRIMIO, 2002b, p. 10).

Na edicdo de numero 25, de maio/junho de 2002, da referida revista, é
apresentado um texto de Beth Furtado*’, onde a autora relaciona as mudangas no
processo produtivo a visdo que se faz do consumidor. De acordo com a autora, os
produtos eram desenvolvidos na dependéncia daquilo que era possivel produzir.
Podemos ai referir as limitagdes até entdo existentes, ndo s6 em relacdo a
tecnologia, mas, também, na disponibilidade e criagcdo de matérias-primas
diferenciadas, adequadas a diversidade de condi¢cbes climaticas e de trabalho, entre

outras.

Conforme Furtado (2002, p. 12), até a década de 50, o consumidor era visto
como “a massa da populacdo”. No pds-guerra, estes consumidores passam a ser
segmentados pelo seu poder aquisitivo, entdo, constituindo-se em classes sociais,
que praticamente, até meados dos anos 80, sao atraidos enquanto consumidores
pelos conceitos de Maior e Melhor. Hoje, com o contexto cultural ampliado
especialmente pelo meio técnico informacional, estes consumidores constituem-se
em sujeitos que se aproximam n&o necessariamente pelo seu poder aquisitivo, mas
pelo Estilo e Atitudes, como podemos detectar no trecho que segue:

A partir de um 6culos embacgado, a visdo do consumidor era norteada pela
média da populagdo. [...] A visdo nesses Oculos embagados nao permitia
perceber as nuances e os contornos, mas, enfim, ndo existiam tantas

opgdes de produto. [...] Hoje é possivel falar de uma familia classe média
tipica? [...] Nos ultimos anos uma nova fronteira vem sendo alcangada: o

*’Beth Furtado é apresentada como psicologa e sécia-diretora da MD Desenvolvimento Empresarial,
e seu texto foi publicado na contracapa da mencionada revista sob o titulo: “A resposta esta no
estilo de vida do consumidor”.
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estudo dos estilos de vida, ou o entendimento de atitudes e formas de
pensar independentes de grupos etarios ou econémicos (PRIMIO, 2002a,

p.12).

Para corroborar com as tendéncias apontadas pelo Shopping Center Iguatemi
aos seus lojistas em 2002, cabe destacar a reportagem do Jornal Zero Hora, do dia
31 de agosto de 2003*, na qual verificamos ndo so6 o interesse em estabelecer as
mudancas de comportamento ocorridas com os consumidores, mas, especialmente,

quais os perfis resultantes.

Nesta reportagem, o Rio Grande do Sul caracteriza-se por um perfil de
“ambientes de trabalho”, onde n&o sé as boas condicbes materiais, mas,
principalmente, os “niveis hierarquicos” menos rigidos favorecem a realizagdo na
profissdo e, consequentemente, um maior envolvimento profissional. Além disso, o
contexto econdmico dos ultimos anos tem contribuido para a reducdo da renda e
para o desemprego, propiciando a busca do aumento da produtividade favorecida

por um maior grau de escolaridade e de acesso a novas tecnologias.

Para o nosso estudo de caso vamos referir os aspectos mais relevantes do
consumidor em relacéo a cidade de Porto Alegre, conforme Tabela 6, reproduzida a
seguir, com a chamada: “O que as pessoas da Capital estdo fazendo cada vez

mais”.

B A reportagem a que nos referimos foi publicada pelo Jornal Zero Hora como uma Reportagem
Especial, sob o titulo: Pesquisa aponta mudangas de comportamento no pais - TRABALHO, a vida
em Porto Alegre. Na pagina 6, sob o titulo: O perfil de cada consumidor, a reportagem elenca os
perfis de consumidores resultantes da pesquisa. A pesquisa foi patrocinada pela Paim
Comunicagéo, Vivo, Fiat, Kaiser, Unilever e grupo Pao de Agucar sendo realizada pela Clinica de
Comunicagdo e Marketing, de Sao Paulo, em parceria com a Associacdo Brasileira dos
Anunciantes (ABA). A pesquisa intitulada: Sonho de Consumo em Tempos de Mudanga foi aplicada
em duas etapas, a primeira em fevereiro de 2003 e a segunda em junho e julho do mesmo ano,
com sete grupos de pessoas entre 20 e 55 anos, das classes A, B e C, com o objetivo de mapear
as mudangas no modo de vida, os habitos e atitudes em relacdo ao dinheiro, as prioridades e
comportamento na hora das compras bem como, os sonhos de realizacdo e de consumo. A
amostra constituida de 1300 entrevistados, na segunda etapa, ocorreu nas cidades de Porto Alegre,
Sao Paulo, Rio de Janeiro e Recife (O PERFIL, 2003, p. 4-6).
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Tabela 6 — O que as pessoas da Capital estao fazendo cada vez mais

Porto Alegre Média entre as capitais
Trabalhar 68% 57%
Conviver com a familia 59% 68%
Comer em casa 53% 58%
Cuidar da aparéncia visual 47% 54%
Andar de automével 44% 46%
Encontrar e reunir amigos * 43% 46%
Ler revistas/jornais 43% 45%
Assistir a noticiarios de TV 42% 50%
Compras em supermercados * 42% 44%
Ficar em casa 40% 42%
Executar tarefas domésticas 39% 33%
Comer fora de casa * 38% 27%
Assistir TV 35% 36%
Cozinhar * 32% 28%
Esportes, ginastica e atividades fisicas 30% 34%
Viajar em fins de semana e feriados 30% 30%
Uso do transporte publico 30% 30%
Tirar férias 30% 24%
Ir ao cinema * 29% 29%
Sair a noite para se divertir 27% 30%
Frequentar shopping centers * 27% 28%
Conversar/falar no telefone fixo 26% 26%
Conversar/falar no telefone celular 22% 20%
Ir a teatros, concertos e exposicdes de arte 16% 18%
Acessar a Internet 15% 25%
Fazer compras pela Internet 3% 4%

Fonte: O Perfil (2003, p. 4).

Na tabela apresentada, destacamos, inicialmente, cinco aspectos, que sao:

Trabalhar;

— Conviver com a familia;

— Cuidar da aparéncia pessoal;
— Andar de automovel; e

— Ficar em casa.

Os dados da pesquisa sugerem que O novo consumidor, com menor
disponibilidade de recursos, com maior carga de trabalho, mais solitario e inseguro,
passa a ter novos habitos, novos consumos e sonhos mais facilmente realizaveis.

Este novo sujeito deseja, antes de mais nada, ser feliz, e esta felicidade pode ser
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concretizada pela satisfagao estética, pelo maior convivio com a familia e os amigos,
pela segurancga do lar. Mas, simultaneamente, este novo sujeito realiza um conjunto
de atividades envolvendo consumos como os assinalados pelo asterisco (*), na
Tabela 6, os quais podem ser concretizados na estrutura de um shopping como o

Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre.

Apesar de somente 27% das pessoas terem declarado que estao indo mais a
shopping centers, nao podemos deixar de considerar que outras agdes trazem em
seu bojo a forte possibilidade de ida a estes espacos, visto que o supermercado e o
encontro com os amigos, para um cafezinho ou para um jantar, convergem para os
diferentes espacos de atendimento, dessas atividades ou necessidades, no

ambiente do Shopping Center.

De acordo com Meira (2006), se, para alguns autores, o conjunto das mais
diversas necessidades humanas pode ser representado pelas expressées: motivos,
impulsos, necessidades ou desejos; para ele, a palavra motivagao configura-se de

modo mais abrangente.

Para Maslow (apud MEIRA, 2006, p. 1), “as pessoas estariam em um estado
motivacional permanente, mas a natureza da motivagao pode ser diferente de grupo
para grupo ou pessoa para pessoa, em situagbes especificas”. Ainda conforme o
autor, na medida que “o estado de total satisfagdo”, mesmo quando atingido, € uma
condicdo temporaria, isto conduziria a um novo estado motivacional e assim

sucessivamente.

Em seu artigo, Meira (2006) aponta a hierarquia das necessidades de Maslow

(2000) (Figura 17), também referidas por Porto (2003), a saber: fisiolégicas, que sao
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as primeiras, pois dizem respeito a propria sobrevivéncia; seguidas pelas
necessidades de seguranga; sociais; estima; e, por fim, de auto-realizacdo. E
relevante ponderar que, apesar de concordarmos em relacédo ao rol de necessidades
elencadas, ndo acompanhamos a hierarquizacdo estabelecida, por este autor, pois
cada um pode prioriza-las a seu modo, ou até mesmo coloca-las em um mesmo
patamar. Ao ampliar a leitura sobre Maslow compartilhamos as analises de Marques
(1994), que ao fazer seus estudos sobre este tema, agrega as necessidades novas
variaveis, como, por exemplo, atencao, intimidade e confianga a necessidade social

e pertenca e aceitacado a necessidade de auto-realizacao.
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Figura 17 - Piramide de Maslow
Fonte: Maslow (2000, p. XXV)

Meira (2006, p.2-7) destaca que os shopping centers correspondem aos
estabelecimentos em condigdes de atender estas diferentes necessidades. As
fisioloégicas, que seriam as organicas, de alimentagcdo, abrigo e descanso; as
necessidades de seguranga, as quais, no contexto de violéncia em que vivemos,

incluem o que o autor chama de “auto-exclusdo das camadas de maior poder
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aquisitivo, tornando-se o shopping, o centro de convivio da populagao” (2001, p.3) e,
ainda, as necessidades de saude e bem-estar fisico. Poderiamos acrescentar,
retomando Marques (1994) que o Shopping Center Iguatemi contempla, além das
condi¢des elencadas, as necessidades particularmente de pertenca e intimidade,

quando trabalha contextos como, por exemplo, Dia das Maes e Dia dos Namorados.

Como ja analisado em nosso primeiro capitulo, o shopping e, em especial,
para nés, o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, € capaz de atender estas
necessidades, pois, além de apresentar um Mix extremamente diversificado
favorecendo o encontro de pessoas com interesses especificos, seus espagos
comunicacionais vao além, criando a atmosfera adequada para novas motivacdes. A
tentativa de fuga da rotina, o escapismo (MEIRA, 2006), € mais bem-sucedido
quando acompanhado da satisfacédo em ser bem atendido. Como afirma Lipovetsky
(2004, p.21-2), “0o consumo funciona como doping ou como estimulo para a
existéncia, as vezes, como paliativo, despiste em relagao a tudo que nao vai bem em
nossa vida”. Os frequentadores, nesse caso, ndo sdo, de modo geral, consumidores
de produtos, eles s&do consumidores do shopping, e circular por um shopping com

Estilo pode significar té-lo.

O contexto de procura pelos shopping centers é reforgado pelas “escolhas na

hora de consumir” (Tabela 7).
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Tabela 7 — Escolhas na hora de consumir

AUMENTOU O CONSUMO % REDUZIU O CONSUMO %
Alimentos 30 Consumo de energia 62
Uso da Internet 22 Telefone celular 60
Combustivel/uso do automével 20 Telefone fixo 56
Lazer e diversao 18 Consumo de agua 56
Telefone fixo 18 Ligagdes de longa distancia 52
Roupas, sapatos e acessorios 17 Restaurantes e bares 48
Telefone celular 16 Viagens 46
Cuidados pessoais e cosméticos 15 Roupas, sapatos e acessorios 43
Consumo de agua 14 Lazer e diversao 42
TV a cabo 13 Combustivel/uso do automovel 41
Consumo de energia 12 Cuidados pessoais e cosméticos 34
Escolas/cursos 12 Uso da Internet 32
Restaurantes e bares 11 Escolas/cursos 32
Viagens 9 Cerveja 30
Limpeza doméstica 8 Limpeza doméstica 21
Cerveja 7 Alimentos 18
Ligacdes de longa disténcia 7 TV a cabo 17

Fonte: O Perfil (2003, p.5)

Entre as diferentes possibilidades de analise dos dados, podemos destacar o
aumento e redugdo de consumo, além da concentragdo de renda, pois, para um
mesmo item, a excecado sao os alimentos, o percentual de redugcéo de consumo foi
sempre maior que o percentual de aumento de consumo. Houve uma provavel
reducao no volume de consumidores, mas, ao mesmo tempo, houve um aumento do
consumo de bens e servigos voltados para o atendimento do perfil anteriormente

referido.

Dos itens apresentados na Tabela 7, evidenciamos o aumento do consumo
de alimentos, lazer e diversao, roupas, sapatos e acessorios, cuidados pessoais e
cosméticos, além de restaurantes e bares, pois todos estes consumos podem ser
realizados na estrutura de um shopping center, reforcando as questdes relativas as

necessidades e motivagoes.
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Segundo a publicitaria Vera Aldrighi, na mesma reportagem do Jornal Zero

Hora (p.5), o novo consumidor pode ser traduzido por um sujeito “maduro, sereno e
determinado”, um consumidor com Atitude, conforme podemos constatar no texto

que segue:

Na era da inflagdo, durante os governos Sarney e Collor, os consumidores
eram mais agressivos e revoltados. Acusavam os supermercados e o
governo de vildes, desesperavam-se diante da perda do poder aquisitivo.
Os consumidores estavam insatisfeitos, mas ndo tomavam atitudes
transformadoras. Os projetos de vida continuavam os mesmos, a busca da
felicidade estava atrelada a riqueza: - Fomos surpreendidos por um novo
brasileiro. Hoje, ndo ha mais paciéncia para aguardar a estabilidade
econbmica para ser feliz. A felicidade esta condicionada a novos valores,
ligados a familia, ao bem-estar pessoal e a saude. O novo consumidor esta
muito consciente de seu poder, escolhe marcas que estejam ligadas a
acoes positivas. Esse novo modelo de felicidade e participagao, mais do que
um aumento da solidariedade, foi uma reagdo ao empobrecimento da
populagéo (SUZUKI, 2003, p. 5).

Em sintonia com este novo perfil de consumidor até agora apresentado, a
edicdo de julho/agosto de 2003, da Revista Iguatenews, traz uma reportagem

assinada por Mariana Carvalho*, onde ela afirma:

O classico perfil demografico ndo € mais suficiente para definir estratégias
para uma empresa e, hoje, ndo tem o mesmo papel que antes, ja que, com
tantas mudangas de comportamento, pessoas da mesma idade podem agir
de maneiras totalmente diferentes e individuos de classes sociais distintas
podem ter as mesmas aspiragdes. Por isso é fundamental considerarmos o
“estilo de vida” dos consumidores no processo de segmentacéao, de forma a
entender como sdo e o que desejam, independente de sexo, idade ou
classe social (CARVALHO, 2003, p.12).

Na reportagem de Zero Hora (2003, p. 6) antes referida, foram apresentados

diferentes perfis em fungao das “Atitudes e agdes em relagéo a vida” (Tabela 8).

* Nota da autora: Mariana Carvalho é apresentada na referida revista como “sécia no Brasil da
Whitaker International, empresa americana de assessoria ao varejo especializada na segmentacao
de consumo por estilo de vida, com aplicacdo em desenvolvimento de produto, merchandising,
marketing e comunicagdo”. A sua entrevista tem como chamada “O estilo de vida e sua relevancia
para o mercado”.
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Tabela 8 — Atitudes e acoes em relagao a vida

MEDIA
pERFIL Ao ENTREAS CARACTERISTICAS
(%) CAPITAIS PRINCIPAIS
(%)

Predominio de homens com + 45 anos;

Liberais 20 10 Ambicioso, competitivo dindmico, quer vencer,
liderar: “Espelha-se na elite que faz”.
Menos determinado e agressivo;

Sonhadores 17 12 “Felic[dade pessoal x sonhgs Qe. consumo”, na
tentativa de ser ou parecer mais feliz;
E o que mais assimila novos comportamentos.
Predominio nas classes A e B, entre professores ou

Ideologicos 16 12 servidores publicos; . .
Anticonsumistas, combativos, reflexivos,
humanitarios e solidarios.

Batalhadores 9 14 D?sejo_ d_e gonforto e gstabilidad_e;
Tém iniciativa e acreditam em si mesmos.

Retraidos 9 13 O custo de vida e a competitividade os assusta.

Conservadores 7 12 Pessimistas e apreensivos.

Transgressivos 17 15 Rebeldia a palavra de “ordem”.

p . Homens ou mulheres que vibram com o avango

rogressistas 6 12

feminino.

Fonte: Tabela organizada pela autora a partir da reportagem do Jornal Zero Hora de 31/08/2003, p. 6.

Se na reportagem referida os perfis correspondiam a um conjunto de oito

tipos diferenciados de consumidores com as caracteristicas predominantes

destacadas e, consequentemente, com Estilos e Atitudes diferenciadas frente a vida

e aos objetos de consumo, Mariana Carvalho, para a Revista Iguatenews, apresenta

perfis mais abrangentes, segmentando-os, “por exemplo”, em classicos, modernos e

amantes da natureza. Para ela, os investidores devem atuar na constituicdo de seus

“nichos” uma vez que

caracteristicas diferenciadas entre si, podem ser aplicadas em todo mundo,
e identificar a necessidade de conhecer os diferentes desejos de cada um
desses grupos, sendo fundamental que as empresas de varejo identifiquem
0s seus nichos para que possam adequar seus produtos, cores, ambiente
da loja, comunicagao, de forma a encantar e satisfazer o cliente, afinal de
contas, varejo € encantamento! (CARVALHO, 2003, p. 11).

A soécia no Brasil da Whitaker International trata ainda de “nichos” constituidos

por publicos que n&o sdo contemplados no varejo mais tradicional, como as

mulheres com padrdes estéticos diferenciados, os homens mais independentes e 0s
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animais. Nesse novo olhar, a autora aconselha que o varejo seja criativo como forma

de se diferenciar e “consolidar sua marca no mercado”.

Além da formacgao dos nichos, outro caminho que deve ser percorrido para a
constituicdo da marca é a Atitude. A edicdo de numero 23, de janeiro/fevereiro de
2002, da Revista Iguatenews, em reportagem de contracapa, estimula seus lojistas a
aderirem “ao movimento cidaddo que toma conta dos lojistas”. Para tanto, traz o
texto de um consultor®® que orienta em relagdo as agdes a serem desenvolvidas
nesta tomada de Atitude. Em destaque na reportagem sao apresentadas sete agdes

para que o empresario seja socialmente “correto”:

— Desenvolver, internamente, um programa motivacional e de beneficios;

Adotar praticas corretas no trabalho, como jamais empregar criangas;

Estimular a participagdo de seus funcionarios e promover treinamentos

constantes;

Realizar projetos simples, como estimular a coleta seletiva de lixo;
— Participar de ONGs ou fundacdes voltadas ao bem-estar social;

Manter uma conduta correta no dia-a-dia, em casa, com a familia, no

transito, etc.;

— Fazer investimentos sociais peridédicos em projetos de interesse publico e

cobrar resultados.

De acordo com o artigo mencionado, os consumidores optam por empresas

com conduta social ética, e essa postura torna-se cada vez mais presente. As

*> Nota da autora: O consultor apontado pela Revista Iguatenews é Miguel Fontes, diretor da unidade
brasileira da John Snow, assessoria internacional, a qual da suporte a projetos sociais e que,
segundo a mesma fonte, realiza consultoria em mais de 80 paises.
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empresas com este perfil configuram-se como empreendimentos que tém uma

Atitude perante o contexto social no qual estao inseridos.

As questdes apresentadas no decorrer deste capitulo remetem-nos as
diferenciagdes organizacionais presentes no Shopping Center Iguatemi de Porto
Alegre, responsaveis pela construgdo de diferentes espagos comunicacionais, 0s
quais constituem-se em nichos que atendem a tipos especificos de publico e de
comeércio varejista. Assim como o urbano, o shopping reproduz, em sua estrutura, as

condigdes de fragmentagao e articulagao presentes na cidade.

A partir desse enfoque, em nosso proximo capitulo, analisaremos essa

diversidade através dos espacos comunicacionais construidos.



Capitulo 3

OS ESPACOS COMUNICACIONAIS DO

SHOPPING CENTER IGUATEMI DE PORTO ALEGRE



3 OS ESPACOS COMUNICACIONAIS DO SHOPPING CENTER IGUATEMI

DE PORTO ALEGRE

No jogo de xadrez do urbano, as pegas constituem-se a partir dos fluxos que
dao vida e sustentagdo ao jogo. Estas pegas nao correspondem a formas isoladas,
ao contrario, elas efetuam-se conforme os servicos criados e aprimorados, de modo
a atender muito mais do que as nossas necessidades fisioldgicas, as necessidades

que criamos e ampliamos ao longo do tempo.

Enquanto que para parcela significativa da populagdo existente hoje no
mundo e no Brasil o acesso ao alimento, a saude e a educacdo constitui-se em
necessidades emergenciais; para outras, estas demandas estdo em patamares

diferenciados, agregando necessidades sociais de estima e de auto-realizagao.

O mundo globalizado, constituido de ciéncia e técnica, conforme Santos e
Silveira (2004) gerou novos comportamentos e um mercado global que pressupde o
crescimento dos servicos ndao mais isolados como no passado, mas articulados,
dialogando em redes que se somam e se multiplicam na busca do fortalecimento do

modelo e da satisfacdo do homem.

A instantaneidade dos desejos e das necessidades faz com que as redes de
servicos busquem a qualificagao técnica aliada a rapidez, ao conforto e a eficacia.
Nao basta ter a saude, o alimento, o vestuario, a educacéo, € preciso ter bem-estar,

alimentar-se de forma saudavel, vestir-se de modo unico e diferenciado, estar a par
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do que acontece. E tudo isso de um jeito simultaneamente muito prazeroso, facil e
aparentemente seguro, como acontece nos diferentes espagos comunicacionais do

Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre.

Quando as agdes planejadas pelas diferentes redes de servigos sao
comunicadas e colocadas em pratica, o movimento do jogo acontece. Assim como,
para Morin (2005, p. 90), o jogo € a desordem, a inovagdo também o é. Analisando
as relagoes entre complexidade e empresa, o autor afirma que:

As organizagbes tém necessidade de ordem e necessidade de desordem.
Num universo onde os sistemas sofrem incremento da desordem e tendem

a se desintegrar, sua organizagdo permite refrear, captar e utilizar a
desordem (MORIN, 2005, p.89).

Assim sendo, o jogo do urbano prossegue e, buscando contemplar as
estratégias estabelecidas pela IESC anteriormente analisadas no perfil corporativo,
especialmente nas estratégias Comercial e Comunidade, o Shopping Center
Iguatemi de Porto Alegre permanece dialogando e (re)construindo seus espacos

comunicacionais ao mesmo tempo que constroi a personalidade de seus clientes.

O material publicitario de divulgagao da propria DCS de 2005, disponibilizado

em sua integra no Anexo K, ao se referir aos trabalhos desenvolvidos para o

Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, em especial, a campanha dos Vinte
Anos, refere uma parceria com o Shopping:

Iguatemi. Desde 2001 na DCS. Uma parceria que fez o Estilo virar conceito

no Shopping. E que continua construindo® a personalidade do cliente a

cada anuncio, cada filme, cada campanha, cada idéia da DCS para o
Iguatemi (DCS, 2005).

¢ Grifo nosso.
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No entanto, ndo conseguimos definir a data exata, pois a Revista Iguatenews,
anteriormente referida, anunciou a parceria com a agéncia DCS, a partir do segundo

semestre de 2002.

Acreditamos que a proposta da DCS, de construgdo e (re)construgcdo da
personalidade dos clientes, s6 obteve o sucesso referido pela Agéncia na medida
que estes encontraram, nos diferentes espagos comunicacionais do Shopping

Center Iguatemi de Porto Alegre, a materializagao dos Estilos.

Dos diferentes espagos comunicacionais existentes no Shopping Center
Iguatemi de Porto Alegre, privilegiamos os espagos de Saude e Bem-Estar, a Praga
do Reldgio, a Rua de Servigos, a Praga de Alimentagéo, o Supermercado 24 horas e
as Lojas Renner, pois os mesmos representam contextos diferenciados na aparente
homogeneidade do Shopping Center Iguatemi. A diversidade expressa-se no servigo

oferecido, todavia, especialmente, no publico para o qual esta destinado.

Para que melhor possamos compreender as localizacbes e referéncias
utilizadas propomos um outro esquema de planta baixa, conforme Figura 18, onde
destacamos apenas 0s espagos comunicacionais selecionados, tendo por base a

planta baixa original representada na Figura 10.
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3.1 O ESPAGO DE SAUDE E BEM-ESTAR

O Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre implantou, no terceiro piso da
face sul, voltada para o prolongamento da Av. Nilo Peganha, o Espaco de Saude e
Bem-Estar do Hospital Moinhos de Vento (Figura 18) E relevante destacar que todos
0s pisos desta face apresentaram mudancgas, caracterizando-se por lojas e servigos
com nichos bastante especificos, orientados para uma segmentagcao de publico de
poder aquisitivo ainda mais elevado dentro do perfil j& mencionado do Shopping
Center Iguatemi. O unico espago de alimentagao presente neste lado € constituido
por um café, o Coffee House, cujas mesinhas redondas e cadeiras de espaldar alto e
trabalhado, a semelhanca das tramas em vime, com o0s agucareiros e adocgantes a
postos, compdem, com as flores e os jornais disponiveis, um espag¢o ndo sé para
apreciar um bom café e saborear um petisco, mas um lugar para ler e conversar sem

pressa.

Para que possamos compreender a insercdo desse novo espago € preciso
que levemos em consideragao as analises anteriormente realizadas a respeito da
organizagao espacial existente nos bairros em torno do Shopping Center Iguatemi,
bem como o perfil da populagdo residente nos mesmos. Nao podemos deixar de
referir, também, o fato de que a saude publica no pais tem contribuido para a
adocao de planos privados de saude, desse modo, reforcando as diferenciagcées no
atendimento, especialmente, no que se refere aos quesitos rapidez, eficiéncia e

conforto, disponibilizados aos pacientes nas clinicas e hospitais.

A cidade de Porto Alegre apresenta uma rede hospitalar muito bem

estruturada e os hospitais que atendem pelo Servico Unico de Saude (SUS)
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apresentam um perfil de atendimento regional, conforme o programa de
descentralizagdo por niveis de complexidade*” no atendimento ao paciente, que esta
sendo implantado em todo o pais. Da rede hospitalar da cidade, vamos destacar os
hospitais Mde de Deus e Moinhos de Vento, os quais ndo atendem diretamente o
SUS, caracterizando-se sua demanda por pacientes privados ou vinculados aos

planos de saude através de convénios.

O atendimento publico das instituicdes destacadas faz-se por meio de agodes
e projetos de responsabilidade social e solidariedade, para tanto, contando com o

trabalho voluntario dos profissionais da area da saude.

Estas duas estruturas originaram-se e localizaram-se em areas diferenciadas
da cidade. O Hospital Mae de Deus fundado, em 1963 (LARANJA, 2006), localiza-se
na zona sul, mais especificamente no bairro Menino Deus, um dos mais antigos da
cidade de Porto Alegre. Ele é, de acordo com Laranja et al. (2006), um dos cinco
hospitais do Sistema de Saude Mae de Deus (SSMD)*, localizados no Rio Grande
do Sul, mantidos pela Sociedade Educadora e Beneficente do Sul (SEBS), vinculada

a Congregacao das Irmas Missionarias de Sao Carlos Borromeo-Scalabrinianas.

A Congregacéao foi fundada em 1887, em Piacenza, na lItalia, e tinha por

objetivo dar assisténcia aos emigrantes italianos que vieram para a América. No Rio

A Constituicdo Federal de 1988 estabeleceu que o acesso a saude é um direito de todos e um
dever do Estado. Para atender este dispositivo legal foi necessario (re)pensar o sistema de
atendimento a saude do brasileiro, cujo perfil caracterizava-se pela centralizagao de profissionais,
equipamentos e estruturas hospitalares nas grandes capitais do pais. Para tanto, iniciou-se um
sistema de descentralizacdo do atendimento médico hospitalar por graus de complexidade,
ampliando o niumero de postos de saude para atendimentos de rotina e criando pélos, no interior,
com atendimentos de média e alta complexidade.

*8 De acordo com o site e a fonte anteriormente indicada, 0 SSMD ¢é constituido também pelos
hospitais: Dr. Lauro Reus em Campo Bom, Santa Luzia em Capé&o da Canoa, Nossa Sra. Aparecida
em Mugum e Nossa Senhora dos Navegantes em Torres.
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Grande do Sul, a ordem fez-se presente a partir do ano de 1915, com a implantagao

de orfanato para o atendimento das criangas filhas desses imigrantes.

O Hospital Moinhos de Vento, conforme dados disponibilizados no site
institucional (2006), no item Qualidade, foi idealizado em 1912 e construido em
1927, no morro Independéncia, préximo da primeira caixa de agua da cidade, assim,
contribuindo para a constituicdo dos bairros no seu entorno, sendo que um deles
também é denominado Moinhos de Vento. Esta denominacgao € alusiva aos moinhos
movidos a vento existentes no vale do Morro Independéncia e do Morro Rio Branco

que moiam o trigo plantado pelos agorianos naquela regido, no século XVIII.

Conforme a cidade crescia e a organizagao espacial estabelecia-se, estas
estruturas hospitalares fortaleceram-se, diversificando seus atendimentos e
ampliando suas estruturas. Porém, o segmento de publico atendido pelas mesmas
exigia uma maior proximidade espacial com bairros de perfil populacional de maior
poder aquisitivo. O Hospital Mde de Deus foi o primeiro a se posicionar nesse
sentido, implantando, na zona norte de Porto Alegre, o Mae de Deus Center (MDC),

inserido no Projeto Hermes, destacado capitulo 1.

O MDC constitui, na area de servicos de saude, uma condicdo de
neguentropia voltada para uma populagao de poder aquisitivo elevado, a qual busca

um atendimento diferenciado, como podemos verificar no trecho a seguir:

Para os pacientes as vantagens sao muitas. Eles podem realizar suas
consultas médicas e seus exames num mesmo local, usufruindo tecnologia
de ultima geragdo que o centro dispde, com as respectivas informacdes
apontadas em prontuario unico e pessoal, protegido por senha (LARANJA
et al., 2006, p. 1).
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O MDC constitui-se de um complexo que conta com o chamado Hospital Dia,

voltado para procedimentos que exigem curto periodo de internagdo, um Centro de

Diagndsticos e Clinicas independentes. O apoio aos familiares em termos de

acomodacao é dado pelo Novotel, de quatro estrelas, ao lado do MDC e parte do
Projeto Hermes anteriormente referido, como explicado por Laranja:

O Complexo ja conta com a comodidade e as facilidades de um hotel de

luxo; em seguida, tera, também, ao lado, um shopping de servigos de

saude, com praga de alimentagdo. Tudo num lugar s6. (LARANJA et al.,
2006, p. 1).

A inovacdo promovida pelo Hospital M&e de Deus, na captacao de pacientes,
desorganizou os espacos de influéncia até entdo estabelecidos entre os servigos de
saude. Para fazer frente a esta agdo, o Hospital Moinhos de Vento precisava nao so
aproximar-se dos bairros Trés Figueiras, Chacara das Pedras, Bela Vista, entre
outros, como também era preciso, conforme ja mencionado por Morin (2005, p. 89),
‘refrear, captar e utilizar essa desordem” e, a oportunidade fez-se através do

Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre.

As estratégias estabelecidas pelo shopping contemplaram as necessidades
do Hospital Moinhos de Vento, aproximando comunidade e servicos em um espago

que comunica rapidez, conforto e eficiéncia.

O Hospital Moinhos de Vento, com mais de 78 anos de existéncia, sempre
adotou, de acordo com as afirmagdes feitas no site institucional (HOSPITAL, 2006a),
a idéia de que “ele se diferenciaria pela qualidade, expressa pela modernidade de
suas instalagées, bem como por sua disciplina, ordem e atendimento humanitario”.
Nessa busca permanente pela qualidade, o hospital adotou, em 1997, o Programa

5S, originario do Jap&o, que corresponde as palavras: Seiri, Selton, Seisou, Seiketsu
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e Shitsuke, as quais foram ampliadas, em 2004, para 8S, com as palavras Shikari
Yaro, Shido e Setsuyaku. Apesar de cada uma destas expressdes estar detalhada
no site referido, vamos somente associa-las a idéias-chave, conforme a Figura 19,

para que possamos melhor compreender as a¢des desta instituigao.

Expressoes — Programa 8s Senso de
SEIRI Utilizacao
SELTON Organizagao
SEISOU Zelo
SEIKETSU Higiene
SHITSUKE Disciplina
SHIKARI YARO Determinacéao
SHIDO Educacao
SETSUYAKU Economia e combate ao desperdicio

Figura 19 — Critérios de exceléncia para uma gestao de qualidade
Fonte: Hospital Moinhos de Vento (2006, p. 1)

As expressdes destacadas na Figura 19, Seiri, Selton, Shikari Yaro e Shido,
foram provavelmente as palavras-chave para captar e utilizar a desordem promovida
pelo MDC na tomada de decisdo em relagao ao Centro Clinico Moinhos de Vento
desenvolvido no Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, indiretamente referidas
na caracterizagao feita desse novo espaco no site institucional do Hospital Moinhos

de Vento, no item Estrutura Fisica,

O Espacgo Saude e Bem-Estar € um novo conceito em saude e bem estar.
Com esse empreendimento, o Hospital Moinhos de Vento aproxima-se
ainda mais da comunidade, promovendo a saude através da educagao,
prevencdo e reabilitagdo. Atividades de lazer e cultura, algumas delas
gratuitas, estdo disponiveis nessa nova unidade. Localizado no 3° piso do
Shopping Iguatemi, o Espaco de Saude e Bem-Estar relune a ja consagrada
exceléncia do Hospital com a praticidade, a seguranga e a comodidade do
shopping (HOSPITAL MOINHOS DE VENTO, 2006, p. 1).
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O Centro Clinico oferece Assisténcia Integral® nas areas: Centro de
Qualidade de Vida, Centro de Diagndstico, Centro de Saude Bucal e Centro de
Dermatologia e Cirurgia Plastica. O Centro de Qualidade de Vida, de acordo com o
prospecto®?, é constituido por um conjunto de atendimentos no formato de Clinicas
(Adolescente, Mulher, Homem, Terceira Idade, Estresse e Tabagismo) e servicos,
tais como Saude Emocional, Fisioterapia, Atividade Fisica, Nutricdo, Enfermagem e
Ambulatério Assistencial, cuja proposta € muito bem representada pela Figura 20,
onde a saude é apresentada em uma abordagem preventiva e ndo curativa, para a

qualidade de vida.

* Os prospectos referentes ao Centro de Qualidade de Vida estdo apresentados integralmente no
Anexo L.
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Figura 20 - Clinica da mulher: Qualidade de vida Iguatemi
Fonte: DCS (2005)

As Atividades Educacionais e Culturais, como descrito no prospecto®, sdo
constituidas por palestras abertas ao publico, cursos, participagdo em grupos, como
o ComVivéncia, para a Terceira Idade, além de oficinas, como as Oficinas de

Sexualidade para Adolescentes.

% 0s prospectos referentes as Atividades Culturais estdo apresentados integralmente no Anexo M.
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Com o perfil apresentado pelo Centro Clinico Moinhos de Vento, o Shopping
Center Iguatemi oferece ao seu publico alvo muito mais do que acesso a saude, ele
oferece o Bem-Estar, para aqueles que tém Atitude e buscam com muito Estilo, uma

vida de qualidade.

Para acessar o espaco de Saude e Bem-Estar, os frequentadores do
Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, mesmo ingressando pela Av. Nilo
Pecanha, circularao pelas escadas rolantes, o que lhes permitira a visdo do hall que
fica na porgcdo central desta extremidade. Este espago €, de modo geral,
disponibilizado para exposi¢gdes de obras de arte ou a organizagao de decoragdes

para datas festivas.

A analise feita até o momento a respeito desta area é reforcada quando nos
deparamos com as ornamentagdes de Natal, de dezembro de 2005, organizadas
neste hall. O Papai-Noel esta no seu Jardim Encantado, como podemos observar na
Figura 21, acompanhado ndo s6 da Mamae-Noel, como de seus indispensaveis

auxiliares, os gnomos e daqueles que s&o o seu bem maior, as criangas.
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Figura 21 - O Jardim encantado do Papai Noel
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Apesar de dezembro corresponder ao periodo do verao para o Hemisfério
Sul, este Papai-Noel ndo se incomoda com os rigores do calor, afinal, a Primavera
do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, as arvores do seu bosque e o frescor
do riacho lhe proporcionam conforto em uma indumentaria imaginada na década de

30 do século XX.

Corréa (2006), ao descrever a origem do Papai-Noel, afirma que o mesmo ja
se apresentou sob diferentes formas, desde pequenos duendes até gigantes, magro
ou gordo, mas, sempre, entrando de modo sorrateiro pelas casas. O antigo Sao
Nicolau assumiu a forma atual, segundo o autor, pelas maos de um sueco, Haddon
Sundblom, que |he emprestou as suas formas para ser o fop da campanha de Natal
da Coca-Cola, que, na época, estava com as vendas em declinio. A cor vermelha, ja
utilizada pelo refrigerante, amalgamou-se a cor vermelha da roupa do bom velhinho,
e seu perfil nérdico, assim como o refrigerante, expandiram-se por um mundo que se
tornou cada vez mais globalizado, conforme Corréa (2006):

Trabalhando em dupla, a lenda e o refrigerante melhoraram a vida um do
outro. A Coca-Cola achou nele um meio de vender seu produto gelado,
mesmo nos meses mais frios do ano. Nao por acaso, Sundblom carregava
nas tintas brancas, emoldurando seu Papai-Noel em cenarios glaciais. Com
o velho, a marca ganhou as novas geragdes, mercado que originalmente

ndo era o seu forte. [...] Em troca, Papai-Noel ficou quase t&o popular e
globalizado quanto a Coca-Cola (CORREA, 2006, p. 01).

O jardim encantado, além de preservar o imaginario europeu importado,
mostra para as pessoas que um Papai-Noel com Atitude pode preservar seu Estilo,

mesmo quando as condi¢cdes sao aparentemente adversas.
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3.2 A PRACA DO RELOGIO

Como referido anteriormente, toda a face sul € constituida por um segmento
diferenciado de lojas e servigos que se comunica com o restante do Shopping
Center Iguatemi de Porto Alegre através da Praga do Reldgio (Figura 18), espaco
este constituido por um corredor mais largo, circundado por lojas voltadas para a

venda de material esportivo e por uma loja ancora, a C&A.

Como base ornamental, encontramos, neste espaco, uma referéncia a
clepsidra, ou seja, um relégio hidraulico que atrai a atengado daqueles que por ali

transitam, repetindo o rito dos antepassados de tentativa de compreenséo do tempo.

Desde o passado remoto, a humanidade preocupa-se com a marcagao do
tempo, dias e noites, verdes e invernos, plantios e colheitas, acordar e dormir,
nascer e morrer, orar. Mais tarde, essa preocupacao voltou-se para a mensuragao
do tempo. Nao era mais suficiente marcar seus intervalos, era preciso quantifica-lo

de modo preciso, exato, como forma de controle do trabalho e do homem.

Muitos foram os reldgios utilizados ao longo dos tempos, o relégio de sol, a
clepsidra, a ampulheta, as velas cronométricas, o relégio de azeite, o de pesos, 0
pneumatico, o reldgio mecanico e, dai para frente, chegamos ao relégio atbmico de

césio (ALMANAQUE, 2006), com uma precisao de 1s em quinhentos mil anos.

O relégio hidraulico teve seus primeiros registros ja no século XVI a.C., no
Egito, com o rei Amenophis (ALMANAQUE, 2006). Era constituido por um sistema

no qual o liquido escoava de um recipiente para outro através de um pequeno
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orificio na base. O tamanho do orificio regulava a vazao e, portanto, a marcacgao do

tempo.

O aperfeicoamento do relégio hidraulico ocorreu com a instalagdo de uma
bdia presa a um ponteiro que marcava as horas a medida que a agua descia. De
acordo com Chemello (2006), ao serem conhecidos pelos gregos, por volta de 400
a.C., estes relogios passaram a se denominar clepsidra, do grego cleps, que

significa reter, e hidra, que significa agua.

O relégio d’agua do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre € uma
adaptacdo da clepsidra, resultado do modelo de Arquimedes dos vasos
comunicantes. Conforme informagéao obtida no site do Shopping Center Iguatemi de
Porto Alegre, em relagao ao reldgio d’agua:

No mundo, s6 existem cinco. Com oito metros e meio de altura, por dois de
largura, este precioso elemento decorativo atrai multiddes para assistir ao
passeio de suas aguas coloridas, que a medida que vao subindo marcam
de um lado os minutos e de outro as horas. O liquido colorido percorre um
sistema de vasos comunicantes e desce para uma esfera maior na parte de
baixo do reldgio, que se utiliza de duzentos e cinqlenta litros de agua em
cento e vinte metros de tubos de vidro. Projetado pelo estilista francés
Gitton Bernard, o relégio d’agua se constitui em atragdo especial do

Shopping Center Iguatemi. Alids, como ja acontece em Paris, Osaka e Séo
Paulo (IGUATEMI, 2003).

Quando o que menos conta € o tempo, “vé-lo” passar se constitui em um
prazer. Apesar dos ponteiros do relégio quantificarem o tempo, a cada hora que se
completa, ele se esvai através dos liquidos nos tubos e novamente recomeca. O
relégio d’agua, pousado sobre uma piramide truncada a semelhanga de um zigurate,
remete-nos a velha aldeia, como se ainda estivéssemos intramuros, em torno do
poco, com o0s bancos de madeira e o pao estilizado através do pretzel completando

0 cenario.
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Ao olharmos este espaco nos festejos de Natal de 2005°!, deparamo-nos com
um Papai-Noel nada europeu. O jardim encantado cedeu lugar a um Papai-Noel
carregado de tropicalidade. O Estilo preservado na ala sul rendeu-se ao calor dos
tropicos, fazendo com que o “bom velhinho” ficasse s6 de calgbes e touca, sua

marca registrada.

Deitado na base do relégio d'agua, como ilustram as Figuras 22 e 23, Papai-
Noel, com um Estilo muito latino, cospe agua pela boca no corpo desnudo (Figura
22), sendo observado pela Maméae-Noel que, devidamente resguardada nos seus
trajes europeus, ao mesmo tempo em que s6 expde os pés para refresca-los, revela

uma cumplicidade ao levantar a saia (Figura 23).

-

Figura 22 - Papai-Noel latino

*" Escolhemos as decoragoes de Natal do ano de 2005, por terem inovado quanto a localizagdo dos
bonecos representativos do Papai e Mamae Noel, bem como o perfil dos mesmos, revelando, de
modo mais claro, a condicdo de diversidade na organizagdo natalina dos espacos
comunicacionais.
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Figura 23 - Papai e Mamae Noel: cumplicidade

Para aqueles que nao se importam com o Estilo de Noel e que aparentam n&o
estar muito preocupados em como deliciar o pretzel, o Shopping Center Iguatemi de
Porto Alegre construiu, na velha praga da aldeia, o Estilo Iguatemi de maos e bocas

“melecadas”.

Em nenhum outro espago do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre
encontramos este famoso casal em contexto tdo intimo. Apesar de
significativamente convidativo e insinuante, o “bom velhinho”, aparentemente, néo
conseguiu quebrar o gelo e derreter Mamé&e-Noel, que, com sua postura, mesmo na

praca da aldeia, preservou o Estilo e o jeito de ser Iguatemi.
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3.3 A RUA DE SERVICOS

Ao nos deslocarmos da Praca do Relégio em diregdo a face norte do
Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, passamos pela porgao central, onde nos
deparamos com duas possibilidades, ou deslocamo-nos para oeste em direcdo a
Praca de Alimentacao, ou para leste em diregcao a Rua de Servigos de acordo com a

planta na Figura 18.

O contato com a realidade nem sempre é muito agradavel, ela nos remete
aos consertos, a lavanderia, as contas a serem pagas, enfim, a um cotidiano de
cobrancas, datas e horarios. No entanto, estes servicos foram apontados pelo
publico freqientador como uma necessidade cujo atendimento contribuiria para a
qualidade de vida dos mesmos, conforme afirmou Fernando Zilles, gerente geral do
Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, em entrevista ao Jornal do Comércio,
aqui, reproduzida:

Estamos atendendo a antigas necessidades dos consumidores,
demonstradas em nossas pesquisas. Com os novos servigos, a vida dos
visitantes sera facilitada, pois encontrardo desde a assisténcia técnica para

reldégios até o ultimo langamento em eletrodomésticos em um mesmo lugar
(IGUATEMI, 1998, p. 5).

Estes servigos, que foram inaugurados, de acordo com a mesma reportagem,
no dia 09 de fevereiro de 1998, uma segunda-feira, precisavam estar localizados de
modo concentrado e, de certa forma, isolados do restante da estrutura, viabilizando

livre-acesso ao contexto do Shopping as demais pessoas.

Para que isso fosse possivel a Praga de Servigos cedeu lugar a Rua de

Servigos, constituindo-se de um corredor entre as duas portas laterais de entrada
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(Figura 18). Neste corredor, estdo localizados diferentes servigos objetivando
comodidade, como podemos constatar no trecho que segue:
Localizado no 1° piso, no nivel Jodo Wallig, com entradas pelos corredores
[...] vocé encontra casa de cambio, lavanderia, agéncia de viagens, video
locadora e clinica de vacinagdo. Além destes, existem muitos outros
servicos, (...) chaveiro, loteria, costureira, sapataria, oficina de reldgios,

todos reunidos em uma Unica area para o seu conforto e satisfagdo
(IGUATEMI, 2003).

Ainda temos ali disponibilizado servigos de manicure/pedicure, produtos
odontologicos e de higiene pessoal, além da antiga loja de “miudezas”, vendendo
botdes, linhas e material para bordados. Havia, também, nesta rua, uma floricultura
que se mudou para a face sul, ganhando destaque pelo espaco disponibilizado,
mas, especialmente, pelos arranjos de flores, reforcando com suas cores o encanto

do lugar.

Restou a Rua de Servigos a rudeza do real. De todas as “Ruas e Pragas” do
Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, esta é a unica em que a visao da cidade
real e do tempo real mostra-se em praticamente toda a sua extensdo. Além das
entradas laterais, no meio da Rua de Servigos, ha um pequeno hall com portas de
vidro com acesso para a rua. Neste pequeno espacgo, estdo disponibilizadas mesas

e cadeiras e pode-se saborear um rapido café enquanto se aguarda algum servigo.

Dali, podemos observar o vai e vem dos carros, as caracteristicas do dia e as
mudancas do tempo atmosférico. Este espago comunica-nos que o tempo nao para,
que nem sempre € primavera € que oS compromissos estdo a nossa espera. Ao
contrario da Pragca do Reldgio, onde o tempo parece parar, na Rua de Servigos,

temos a oficina que conserta nossos relégios para que o tempo n&o perca o ritmo.
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3.4 PRACA DE ALIMENTACAO: DO KOM'S E BEB'S AO GOURMET CENTER

O modo de vida urbano tem imposto as pessoas, no decorrer dos anos, uma
condicdo de distanciamento entre os locais de moradia e de trabalho. Soma-se a
isso o fato de que a possibilidade de contratacdo de empregadas domésticas em
carater permanente tornou-se bastante oneroso, fazendo com que a opgcao muitas
vezes seja feita pelas chamadas diaristas. Esse contexto tem gerado uma
sobrecarga de trabalho para as pessoas, levando-as muitas vezes a optar pela

realizacao das refeicdes fora de casa.

Quando o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre foi langado para os
comerciantes e lojistas da cidade, o espaco de alimentagdo, entdo denominado
Kom’s e Beb’s, foi apresentado como “o novo ponto de encontro da cidade”, como o
local capaz de suprir as diferentes demandas na area de alimentos, como podemos

conferir na apresentagao aos lojistas:

Do hamburguer a churrascaria

A pragca Kom'’s e Beb’s, moderno conjunto planejado de lanchonetes, bares,
docarias, sorveterias e churrascaria, sera a area promocional mais “quente”
do Iguatemi, inclusive as noites, feriados e domingos (EMPRESA, 1982, p.
16).

Atualmente, o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre conta com duas
areas que se constituem em Pracas de Alimentagdo (Figura 18), uma maior,
posicionada no andar térreo, e outra menor, localizada no segundo nivel e voltada
para a face norte. A area anteriormente descrita e identificada como Kom’s e Beb’s

corresponde ao espag¢o maior, sendo denominado de Espaco Gourmet.
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Embora as duas areas tenham perfis semelhantes, vamos no ater a Praca de
Alimentacédo do primeiro nivel, pois, além de ser a mais antiga, € a que concentra

maior numero de pessoas € Servicos.

A denominacdo Espaco Gourmet provavelmente foi resultado de toda a
campanha com base no conceito Estilo desenvolvida pelo Shopping Center Iguatemi
de Porto Alegre, pois a opgao pelas expressdes em francés faz-se presente também

no servigo de informagdes denominado “Conciérgerie”.

Ao nos deslocarmos para o Espaco Gourmet, deparamo-nos com um
conjunto muito grande de lugares constituidos por diferentes tamanhos de mesas e
cadeiras distribuidas por uma area que se assemelha a um “S” alongado. Se
associarmos este espago as pecgas do jogo de xadrez, o comércio de alimentos,
representado pelas diferentes lanchonetes, restaurantes e docarias, entre outros,
atuam como torres e cavalos, uma vez que, apesar da abrangéncia do movimento,

apresentam uma acao pontual.

Ao nos deliciarmos com as diferentes possibilidades oferecidas por esse
espaco, significa, também, termos a nossa disposicdo um atendimento completo.
Nao é preciso tirar a louca da mesa, nem lava-la e, muito menos, descartar as
sobras. Tudo isso estad assegurado por um eficiente servico de limpeza realizado
pelas “mucamas” pods-modernas, que apesar dos uniformes de Estilo séculos
passados, de acordo com a Figura 24, revelam complementos caracteristicos dos

dias de hoje, como ténis e luvas de latex.



168

As luvas, por sua vez, remetem-nos ao modo de agir pontual, quase cirurgico,
sem conversas nem alardes, figuras silenciosas que se movimentam de modo quase

invisivel, desse modo, mantendo a limpeza, a ordem e o Estilo.

Para aqueles cujo Estilo de alimentagdo caracteriza-se por um paladar mais
requintado, disponibiliza-se, também, um lugar especial, 24 horas a seu dispor. E sé
andar um pedacinho e, logo ali, quase ao lado do espago Gourmet, vocé tem o

Nacional.

3.5 AS ANCORAS DO SHOPPING CENTER IGUATEMI DE PORTO ALEGRE

A referéncia a idéia de ancora permite-nos remeter ao elemento que, preso a
uma estrutura, faz com que ela se mantenha na posi¢cdo, reduzindo os riscos de
deriva e danos. As lojas ancora, de certo modo, desempenham este papel nos

shopping centers, em razdo de um perfil anteriormente construido junto aos
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consumidores e pelo volume de publico que apresentam, agregando ao shopping no
qual se instalam muito mais do que um percentual relevante de clientes, mas um

nome (re)conhecido no mercado.

Conforme pesquisa contratada pela Abrasce, desenvolvida pelo Instituto
Independente Research International, as lojas ancora representam, de modo geral,
42% da area total dos shoppings (ABRASCE, 2005), sendo que, enquanto nos
shoppings do interior este percentual se amplia para 49%, nas capitais, sofre uma
reducao para 38%. Conforme a pesquisa, 0 numero de lojas ancora pode variar em

funcao da area do shopping e do tempo de implantagéo.

A média de lojas ancora por shopping fica em torno de trés; no caso de
estruturas mais antigas, com média de15 anos, este numero sobe para quatro,
podendo chegar a cinco lojas quando a area for superior a 40 mil metros quadrados

(ABRASCE, 2005).

As lojas ancora podem, ainda, de acordo com a pesquisa, apresentar um
perfil diferenciado. Na época da pesquisa, 45% dos shoppings tinham ancoras
vendidas, e a marca mais representativa no pais deste perfil correspondia as Lojas
C&A. Ja as ancoras proprias respondiam a 84%, sendo representadas por marcas,
como Lojas Americanas, Lojas Renner, Riachuelo, Pernambucanas e Lider
Magazine. Nao podemos deixar de referir que 34% das lojas, independente do perfil
de ancoragem, sao voltadas para o segmento de vestuario, o que, no caso do

Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, corresponde ao perfil encontrado.

Nesse contexto, cabe igualmente mencionar que o Shopping Center Iguatemi

de Porto Alegre, ao organizar o seu Mix de lojas para a inauguragao, obteve o apoio
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de cinco estruturas comerciais que apresentavam o perfil anteriormente referido. Das
cinco empresas que participaram da inauguragao, quatro delas eram lojas de

departamentos e a quinta era uma rede de supermercados.

As lojas de departamento ou magazines tinham perfis diferenciados em
relacdo as areas de influéncia do global ao local, todas elas responderam
afirmativamente a proposta do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, assim
como a rede de supermercados, como nos mostra as declaracdes feitas pelos

diretores de cada uma das empresas, reproduzidas na Figura 25.

Empresa Declaragao Abrangéncia
C&A Localizagdo excepcional — & politica basica de nossa GLOBAL
Magazines organizagdo. Com mais de 50 lojas nos principais

Shopping Centers europeus, temos “know-how” Unico em
identificar os melhores “pontos”. Esse critério determinou
em Porto Alegre nossa opgao pelo Iguatemi. C&A Modas
Ltda.

Sandiz Uma loja de departamentos como a Sandiz ndo pode NACIONAL
perder as oportunidades de abertura de shopping centers
nas grandes capitais, pois temos como certo que este € o
melhor caminho para o nosso desenvolvimento. Dr
Alfredo Burghi Jr., Diretor de Diviséo.

Grazziotin Ao vir para Porto Alegre, nossa organizagdo assumiu um REGIONAL
compromisso de expansdo e de identificacdo com a
cidade. Estar no Iguatemi — ao lado de todo o comércio
mais tradicional — completa a nossa integracao definitiva
na vida da capital. Dr Gilson Grazziotin, Diretor.

Lojas Renner As Lojas Renner sempre acompanharam o crescimento LOCAL
de Porto Alegre. Nao poderiamos deixar de dar mais este
passo decisivo para o progresso da cidade. Por isso,
fomos dos primeiros a estar presentes no Iguatemi. Dr
Henrique Pernau, Diretor

Supermercados  As areas de influéncia do Iguatemi somam uma grande LOCAL
Real populagcdo e um elevado poder aquisitivo — duas
condicdes basicas para um alto volume de vendas. Um
supermercado como O NOSsSO nao iria perder essa
oportunidade... Dr Luiz Stein, Diretor.
Figura 25 - Lojas-Ancora. A escolha de quem sabe
Fonte: IGUATEMI (1982, p. 19)
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As declaragbes destacadas na Figura 25 permitem-nos inferir a respeito das
areas de influéncia de cada uma das lojas ancora. Com os olhos no mundo e os pés
no local, o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre buscou construir junto aos
seus consumidores um perfil de confiabilidade com as marcas ja conhecidas, como

Renner e Supermercados Real e um ar de inovagao, com as ancoras vindas de fora.

Das cinco lojas que iniciaram com o Shopping Center Iguatemi de Porto
Alegre, duas ainda fazem parte do Mix, com a mesma denominagao, as Lojas
Renner e a C&A. O Supermercado Real, em virtude das transacbes comercias que
ocorreram com redes estrangeiras de supermercados, teve uma alteracdo em seu
nome, mas manteve-se como ancora. A Lojas Renner e o Supermercado Real
transformaram-se de ancoras locais em ancoras globais, ao serem adquiridas por

grupos norte-americanos, Como veremos na sequéncia da pesquisa.

Das trés estruturas que se mantiveram ao longo dos vinte e trés anos,
escolhemos para analise, enquanto espagos comunicacionais, as Lojas Renner e o
Supermercado Nacional, que, por serem ancoras de abrangéncia local, acreditamos
terem sido relevantes na construgao do perfil do Shopping Center Iguatemi de Porto

Alegre.

3.6 NACIONAL - 24 HORAS DE SUPERMERCADO

O supermercado, como comentado anteriormente, constitui-se em uma
ancora nos contextos de shopping centers, uma vez que contribui de modo

significativo na atragao de clientes para dentro da estrutura.
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Em 1983, quando da inauguracdo do Shopping Center Iguatemi de Porto
Alegre, o sistema de supermercados ainda nao havia atingido o significado que hoje
encontramos quanto a relagdo com o cotidiano da cidade. Na época, a grande rede
de supermercados existente na cidade era representada pelo Supermercado Real,
que se constituiu como alternativa aos pequenos mercados e quitandas de bairro.
Associado ao nome Joaquim de Oliveira, arrozeiro e atacadista com forte base no
Rio Grande do Sul, o nome Real tornou-se familiar aos gauchos em geral e aos

porto-alegrenses em particular.

Na légica da descentralizagdo via polarizagdo, o supermercado ja se
constituia nesse momento em um servigo capaz de oferecer, em um so lugar, um
conjunto diferenciado de produtos com um menor prego pela escala em que atuava,
agilizando as compras do dia a dia que precisavam assumir um novo ritmo frente as

mudancas que estavam ocorrendo no modo de vida das pessoas.

Para o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, contar com o
Supermercado Real significava ter, no Maior shopping da cidade, o Maior
supermercado, mas, especialmente, associar a credibilidade da marca Real a marca

Iguatemi.

Ao longo do tempo, novos supermercados foram sendo construidos no
imaginario dos porto-alegrenses e a expansao do capital colocou em nossa cidade
outras marcas ja constituidas externamente, como a rede portuguesa Sonae, que
adquiriu, entre outras estruturas, a rede Real de supermercados, a qual passou a

denominar-se Nacional e BIG, este ultimo com o perfil de hipermercado, sendo
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posteriormente vendidos para a rede Wall-Mart, sem alteracdo da denominacéao

local.

O Supermercado Nacional substituiu assim o Supermercado Real dentro do
Shopping Center Iguatemi, promovendo pequenas mudangas na estrutura da loja, as

quais nao foram relevantes do ponto de vista de perfil.

A grande mudanga aconteceu no ano de 2005, quando o Supermercado
Nacional passou por uma reestruturacido de perfil resultando em alteragdes na
estrutura fisica externa e interna. Na organizagcdo externa, a grande modificagéo
ocorreu pela eliminagdo da comunicagao interna entre o Shopping Center Iguatemi e
o Supermercado Nacional. A estrutura do Shopping, que até entdo mantinha todas
as suas lojas voltadas para dentro, reorganizou-se permitindo o acesso ao

Supermercado Nacional somente através da area externa.

Essa modificagdo provavelmente esta vinculada ao aspecto segurancga, pois,
a ampliagdo do horario de atendimento por parte do Supermercado, dificulta o

controle interno do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre.

Do ponto de vista fisico, houve uma pequena reducdo da area e uma
reorganizagao interna, o que Ihe conferiu um perfil de loja com pequenos corredores
transversais, nichos setorizados de alimentos com produtos diferenciados,
reforcados especialmente pela importagdo de frutas, fiambres, queijos e vinhos,
como afirma o gerente Nacional Iguatemi, Mauricio Hilleshein Suso, no trecho em
continuidade:

O novo Nacional Iguatemi esta cheio de novidades pra vocé aproveitar. Um
super inteiro com os melhores produtos do mundo perto de vocé. Tem um
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espacgo especializado para os amantes da gastronomia, com temperos e
sabores exdticos, vinhos selecionadissimos, ampla variedade de queijos e
fiambres, e muitas outras delicias exclusivas para vocé.E com a facilidade
de ser 24 horas. Nao importa quando vocé precise, o Nacional esta aberto,
pronto para oferecer o que vocé quiser. Para aumentar ainda mais o seu
conforto, tem uma cafeteria deliciosa para quem gosta de descansar
enquanto faz as compras, e um restaurante 24 horas, para vocé comer bem
antes ou depois de passear no Nacional. Venha conhecer. A gente fez tudo
isso especialmente pra vocé (NACIONAL, 2005. p. 03).

A nova estrutura passou a contar também com uma cafeteria e um
restaurante, 24 horas, localizado em uma das extremidades da loja, com
ambientacao diferenciada nao s6 pela distribuicdo das mesas, mas pela iluminagao

indireta, criando um clima de maior intimidade.

Como podemos observar, além das mudangas do ponto de vista de
organizacdo, a rede reposicionou o supermercado. Em consonancia com Ries e
Trout (1997, p. 49), para que se possa “colocar uma nova idéia ou um novo produto

na mente, vocé tem, primeiro, que tirar um que ja estava la dentro”.

Através da alteragdo do horario de funcionamento e do nome, Nacional 24
horas, com o reposicionamento, ndo era mais relevante ser o Maior, portanto a idéia
de superrmercado nao precisou mais ser valorizada, o que importava era oferecer
Estilo para as pessoas com Atitude e, por isso, uma loja 24 horas, conforme o texto
publicitario:

O Nacional Iguatemi agora funciona 24 horas para vocé ter ainda mais
facilidade. Nao importa o horario, se vocé acordar de um sonho com desejo
de comer améndoas, ou quiser preparar um jantar a meia-noite, basta
passar no Nacional e encontrar tudo 0 que precisa para saciar sua vontade.

A gente faz super igualzinho a vocé até de madrugada (NACIONAL, 2005,
p. 29)

Para reforcar essa nova condi¢do, a rede Nacional de supermercados, em

sua festa de reinauguragéo, fez uso de blusas e camisetas de cor preta, nas quais
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estava escrito, de forma alinhada e variada, em tons fortes de verde e vermelho, as

cores da rede Nacional as palavras,

SUPERBADALADO
SUPER CHIC
SUPER FASHION
SUPERDESCOLADO
SUPERINTELIGENTE

as quais podiam ter a ordem invertida, porém mantendo-se o destaque para a

expressao, SUPER CHIC.

Aproximadamente quarenta camisetas foram personalizadas para figuras de
destaque da cidade, para posterior doacao, atendendo o apelo de responsabilidade
social promovido pelo Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre. A magnitude do
evento pode ser observada no trecho da reportagem a seguir, intitulada:

Superbadalacdo, Noite de inauguragao glamourosa do Nacional Iguatemi, 24 h.

Ao lado da loja, no estacionamento externo do shopping, foi montada uma
superestrutura de lona com mais de 1000m?, onde os convidados foram
recebidos e surpreendidos com uma belissima decoragdo. No mesmo
ambiente foram apresentados detalhes do projeto, cujo design propde a
harmonizagdo entre o0 mundo da moda (do Shopping Iguatemi) e os
produtos que estdo a venda na nova loja da rede Nacional Supermercados.
(...) O Nacional preparou também um desfile de moda diferente, com 40
personalidades de Porto Alegre. Entre os convidados estavam, o ator José
Vitor Castiel, as primeiras damas do estado e da capital, Claudia Rigotto e
Isabel Fogaga, o fotégrafo Leonid Straliev, o chef francés, Philipe
Remondeau, a atriz Ingra Liberato, o cartunista Marco Aurélio, a jornalista
Mauren Motta, a ginasta Daiane dos Santos, o musico Renato Borghetti, o
vocalista do Papas da Lingua, Serginho Moa, o artista plastico Xico
Stockinger e Somalia o jogador do Grémio. Eles autorizaram a
personalizagao de camisetas para dar apoio a campanha social da empresa
onde cada um indicou uma entidade para ser beneficiada com a doacao de
R$2.500,00 (REVISTA SOUTH STAR, 2005, p.3-7).

A proposta langcada na festa, pela Rede Nacional de supermercados, foi

levada ao publico em grande Estilo, através do material publicitario distribuido ao
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publico em geral nos semaforos da area de influéncia do Shopping Center Iguatemi,
conforme as zonas de influéncia representadas na Figura 8, validas para o periodo

de 19 a 30 de abril de 2005.

Na capa deste material, a imagem em destaque (Figura 26), de uma mulher
com uma cesta de compras a tiracolo, sinaliza-nos o quanto é agradavel, leve e facil

fazer compras no Nacional 24 horas.

Figura 26 - A qualquer hora, compras com Estilo, no Nacional/lguatemi

Quando no capitulo 2 referimos as mudancas de perfil dos consumidores, um
dos aspectos mencionados foi o surgimento dos “gourmets domésticos”, isto é, a
transformacgao do “fazer a comida”, para o “cozinhar”, do “comer” para o “degustar”;
a transformacao da obrigagado no prazer, com a valorizagao dos temperos e aromas,

como possibilidade de aproximacao e de reencontro.
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O estimulo a esse novo perfil de gourmet esta explicitado, pelo Nacional 24
horas, no material publicitario anteriormente referido (Figura 27), atribuindo Estilo

também ao ato de cozinhar.

As melhores massas nacionais e importadas, de grao duro
e todos os formatos estao disponiveis no Espaco Gourmet, pra
vock preparar pastas exclusivas e deliciar seus convidados

OURMET

Aqui vocé encontra ampla variedade de produtos voltados para
os apaixonados pela gastronomia: condimentos, molhos, temperos
e azeites exclusivos para alimentar paladares refinados.

b,

Fonte: Material publicitario, Macional lguatemi— 19 & 30104 /2005,

Figura 27 - Gourmet: vocé na cozinha



178

Acreditamos que o contexto até entdo referido possibilita-nos afirmar que o
Nacional 24 horas é muito mais do que um supermercado. Com as mudangas que
ocorreram e as adequagdes aos conceitos, fazer compras em uma superbadalada
loja de alimentos tornou-se uma agao superinteligente, que somente as pessoas

superchics, com Estilo e Atitude sao capazes de fazer.

3.7 LOJAS RENNER - SEU ESTILO

Como referido no capitulo 1, o nome Renner esta vinculado a Porto Alegre
desde o inicio do século XX. Embora o significado da atividade industrial e do
crescimento populacional nesta zona da cidade ja tenha sido destacado, é
importante estabelecer este momento inicial do surgimento do nome A. J. Renner,
para que possamos compreender o interesse da Empresa Gaucha de Shopping
Centers em té-lo ao seu lado, quando da implantagdo do Shopping Center Iguatemi

de Porto Alegre.

Ao analisarmos as declaracbes dos empreendedores para a revista
Iguatenews, comemorativa dos vinte anos do Shopping Center Iguatemi de Porto
Alegre, compreendemos o interesse pelo nome Renner, particularmente na

declaragéo de Sérgio Carvalho:

O inicio foi marcado por dificuldades naturais. Uma delas era, por exemplo,
conseguir a adesao das lojas Renner, por sua tradicdo e importancia, o que
julgavamos vital para o sucesso do negécio. Mas havia uma certa reticéncia
por parte do Superintendente da Renner de entdo, sr. Ricco Harbich. Ai, por
uma dessas coincidéncias da vida, eu pego um avidao em Porto Alegre e
senta um alem&o do meu lado, que era o sr. Harbich, justamente o0 homem
que eu queria. Eu tirei os mapas da pasta e mostrei a ele, que me disse: “Se
esses cem metros da Nilo Peganha apés o Colégio Anchieta, forem abertos,
a Renner estara 1a”. O prefeito se comprometeu a fazer a obra e
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conseguimos a Renner, depois de um ano. Ela era certeza de sucesso; sem
ela, o shopping seria uma incognita (PRIMIO, 2003, p. 6).

A industria Renner, no decurso de seu desenvolvimento, ampliou as suas
atividades expandindo-se, no periodo da Segunda Grande Guerra, para o setor de
confecgdes, com as capas, as quais eram comercializadas especialmente na regido
serrana, em virtude das condigbes climaticas. Logo em seguida, iniciou o processo
de confecgao de ternos em la e linho, objetivando atuar como alternativa entre a

confecgao caseira e os grandes ateliers.

Este perfil de expansdo e adequagdao as novas tendéncias parece ter
contribuido para o fortalecimento do nome Renner no Rio Grande do Sul, em geral, e
em Porto Alegre, em particular, para a area de vestuario. Segundo Hansen e
Teitelbaum (2000), a década de 90 foi importante para as Organiza¢gées Renner que
passaram por um processo de ampliacdo a partir de 1994 com as suas atividades

expandidas para Santa Catarina e Parana e, de 1997 em diante, para Sdo Paulo.

A expansdo da Renner no pais e, simultaneamente, o desaparecimento de
dois grandes nomes, no Brasil, de lojas de departamentos, como a Mesbla e a
Mapin, contribuiram para que as Organizagbes Renner fossem vendidas para uma

empresa americana, como relatam Hansen e Teitelbaum (2000):

A evolugcdo constatada despertou o interesse de varias empresas
estrangeiras em adquirir parte da empresa. Diante disso, a Renner decidiu
fechar o negé6cio com a Companhia norte-americana JCPenney Company -
uma das maiores redes de lojas de departamentos, de drogarias e de venda
por catalogo nos estados unidos e que opera lojas no Chile, México e Porto
Rico — que em 8 de dezembro assinou um acordo definitivo para adquirir as
acbes da familia Renner, adquirindo o controle majoritario de 63%, agdes
votantes, as quais representam 27% do patriménio das Lojas Renner S/A.
(HANSEN; TEITELBAUM, 2000, p. 57).
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Ao acompanhar as mudancgas ocorridas na estrutura do Shopping Center
Iguatemi de Porto Alegre, as lojas Renner trabalhou o conceito de Estilo por meio
dos departamentos. Desse modo, valorizando a diversidade e associando-as
indiretamente a faixa etaria, a Renner desenvolveu o slogan: “vocé tem seu estilo. A

Renner tem todos”.

Essa pluralidade de Estilos comporta as diferentes Atitudes as quais se
tornam visiveis no modo de vestir. As marcas SJBay e Blue Steel, com um Estilo
mais esportivo e despojado, com roupas sobrepostas para os jovens; o Estilo Just
Be, com pecgas mais sofisticadas para a noite; o perfil Request construindo um Estilo
mais formal, representado por um segmento de adultos “jovens” que ja estado
inseridos no mercado de trabalho; e o Estilo Cortelle, voltado para os adultos com

um perfil mais classico.

Apesar das lojas de departamentos apresentarem, geralmente, uma
segmentacao por uma questdo de género e faixa etaria, a adogao do conceito Estilo
através das diferentes marcas ndo atuou como fator de restricdo, ao contrario,
favoreceu o Movimento dos consumidores pelos diferentes Estilos, pois somos
simultaneamente unos e multiplos, a cada momento e a cada situacdo. O que
importa, na pratica, é termos Atitude para que possamos assumir a nossa propria
complexidade e, a cada contexto, o nosso papel, pais e maes, profissionais, amigos,

colegas e parceiros, daqueles com os quais convivemos.

O Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre e as Lojas Renner construiram
assim, no decorrer desses mais de vinte anos, um casamento mais que perfeito. A

Renner tem todos os estilos para satisfazer vocé que tem o seu, e isto so foi possivel
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porque, para o Iguatemi, Estilo € tudo aquilo que é seu, de mais ninguém. Como o

Iguatemi, s6 o Iguatemi.



Capitulo 4

COMO O IGUATEMI SO O IGUATEMI:

ESTILO E ATITUDE EM MOVIMENTO NOS ESPACOS COMUNICACIONAIS



4 COMO O IGUATEMI SO O IGUATEMI: ESTILO E ATITUDE EM MOVIMENTO

NOS ESPACOS COMUNICACIONAIS

Porto Alegre, Iguatemi e IESC tém suas historias entrelagadas (re)construindo
referéncias e espacos no contexto do urbano. A comunicagao estabelecida pelos
diferentes espagos comunicacionais resulta da forma como estes tém se organizado

ao longo do tempo, adequando-se as inovagodes tanto do global como do local.

Para que possamos compreender os movimentos realizados, vamos tomar
como referéncia o conceito de Estilo apresentado pelo préprio Shopping Center
Iguatemi de Porto Alegre, na Revista Iguatenews, na edicéo de aniversario dos vinte
anos,

Estilo € 0 que deixa a vida menos 6bvia e menos chata. Esta na arte, na
arquitetura, nos objetos, na musica, na comida, nos lugares, nas atitudes,
nas coisas, nas pessoas e, como nao poderia deixar de ser, na moda. Foi
isso que o Iguatemi trouxe para a cidade, ha vinte anos, junto com lojas,
marcas, tendéncias, idéias. Estilo para combinar com todos os que tém
estilo: os descolados, os intelectualizados, os viajados, os exigentes, os
nem ai, os que pensam, 0os que contestam, os que questionam, os que

agitam, os que interessam. Estilo é assim, pode ter muitos jeitos, mas é
sempre um s6. Sempre indiscutivel (PRIMIO, 2003, contra-capa).

Apesar da afirmagao de que Estilo é indiscutivel, nos propomos neste capitulo
a discuti-lo a partir do seu significado sob a ética da Atitude e do Movimento como
justificativa as permanentes reestruturagdes do Mix, numa resposta do local ao

global.

Ao constituir o seu conceito de Estilo, o Shopping Center Iguatemi de Porto

Alegre, confirmou os elementos que apresentamos até o momento e que se
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constituem no arcabougo dos seus espagos comunicacionais. As expressoes,
arquitetura, objetos e comidas, correspondem a referéncias materiais, que
associadas a arte e musica, se constituem simultaneamente em lugares e néao-

lugares. Augé, ao estabelecer estes conceitos, afirma que:

O néo-lugar é, evidentemente como o lugar: ndo existe nunca sob uma
forma pura; no nao-lugar recompdem-se alguns lugares, reconstituem-se
relacdes e os “estratagemas milenares” da “invencédo do cotidiano e das
artes do fazer”. [...] O lugar e o ndo-lugar sdo, sobretudo polaridades
esquivas: o primeiro nunca se apaga completamente e o segundo nunca se
realiza totalmente — palimpsestos onde, incessantemente, se reinscreve o
jogo ambiguo da identidade e da relagdo (AUGE, 1994, p.84-5).

Acreditamos que sao as combinagdes entre as formas materializadas,
permeadas pela subjetividade do imaterial, constituido pela arte das cores e sons,
que vao constituir os diferentes Estilos, aflorando e (re)construindo referéncias,
transformando espacos de transitoriedade em espagos comunicacionais, carregados

de elementos simbdlicos e especificidades.

Pensamos que as Atitudes apresentadas pelo Shopping Center Iguatemi,
correspondendo a um conjunto de Estilos, representam as diferentes possibilidades
que se constituem em um mesmo sujeito. Podemos ter varios dos perfis
apresentados pelo shopping, embora eles possam se tornar visiveis em momentos

diferentes a semelhancga da estrutura de um iceberg.

Ousamos comparar o iceberg natural, ao iceberg organizacional do Shopping
Center Iguatemi de Porto Alegre, o qual tem a maior parte da sua estrutura
submersa, tornando-se invisivel e, até mesmo, inexistente para aqueles que nao

conseguem mergulhar e observa-la sob um outro angulo. Acreditamos que as
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necessidades, os valores e as crengas, ao afetarem os desejos e as emocgoes,

influenciam Atitudes, assim, definindo Estilos.

O Estilo de ser do Shopping Center Iguatemi, pois “como o Iguatemi s6 o
Iguatemi”, € a parte visivel deste iceberg, materializado nos diferentes espacos
comunicacionais, favorecendo Atitudes, privilegiando Estilos, com os quais
naturalmente nos identificamos [ou n&o], muitas vezes, pelo simples olhar. Como
nos afirma Claval (1999, p.83), “0 que nés vemos nos agrada, nos incomoda ou nos
faz medo. O olhar participa da experiéncia emotiva e, por vezes, estética, que temos

dos lugares”.

A nossa analise até este capitulo buscou, respaldada teoricamente, transitar
pelas condigdes subjetivas, na constituicdo dos espagos comunicacionais do
Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre. Neste momento, tornou-se relevante
compreender, mediante a realizacdo de uma pesquisa qualitativa, se estes
diferentes espacos comunicam Estilos e Atitudes, segmentando seus frequentadores

em uma condi¢cao de aparente homogeneidade.

A pesquisa possibilitou-nos, conforme Gaskell (2002, p.68), “explorar o
espectro de opinides e as diferentes representagdes sobre o assunto em questao”.
Selecionamos para a aplicagéo dos questionarios, ainda apoiados no autor, “grupos
naturais”, constituidos por aqueles que estavam atuando — ao fazer compras,
pagamentos, alimentando-se ou simplesmente realizando lazer — em cada um dos
espacos comunicacionais destacados, pois estes podem apresentar, ainda de
acordo com Gaskell (2002, p.68), “interesses e valores mais ou menos

semelhantes”.
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Partindo, ainda, da premissa do autor de que ha “um numero limitado de
versbes da realidade, [...] pois, elas sado resultado dos processos sociais”
(GASKELL, 2002, p. 71), pensamos que um numero de cinco questionarios semi-
estruturados, por espago comunicacional, perfazendo um total de trinta, em dias
diferentes da semana, dar-nos-ia um bom corpus para analise. Porém, ampliamos
para um total de cento e vinte e cinco questionarios, dos quais descartamos nove,
pois o0s respondentes estavam no Shopping Center Iguatemi exclusivamente a

trabalho.

A opgao por um numero maior de questionarios, também foi favorecida, pela
opg¢ao de inclusao de questdes abertas, pois conforme Kronberger e Wagner,
as respostas a perguntas abertas sdo uma fonte util de informagéo para
complementar os dados quantitativos obtidos de investigagbes com
questionario. [...] Diferentemente das entrevistas mais longas, contudo, as
respostas a questdes abertas podem ser obtidas de uma grande amostra,

sem incorrer na sobrecarga normalmente implicita na transcricdo e analise
de longos textos (KRONBERGER; WAGNER, 2002, p. 416).

Ainda conforme os referidos autores, as respostas as questdes abertas
podem ser tratadas enquanto categorias ou analisadas da forma como se
apresentam. No caso em estudo, langamos nosso primeiro olhar, organizando
manualmente, as respostas por “ordem alfabética e posteriormente por frequéncia”
(2002, p. 423) buscando a identificacdo dos sindnimos, remetendo a palavras-chave
que emergiram das proprias respostas e, posteriormente optamos pela
categorizagao utilizando como referéncia os conceitos desenvolvidos pelo Shopping

Center Iguatemi de Porto Alegre®.

2 A autorizagao para a realizagao da pesquisa esta disponivel no Anexo N.
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Os questionarios, cujo modelo esta disponibilizado no Apéndice A, foram
aplicados entre primeiro e vinte e um de setembro de 2006, em dias e horarios
diferenciados, assim distribuidos, vinte em domingos, vinte em segundas, doze em
tercas e quartas, dezesseis em quintas, 30 em sextas e 15 em sabados. Em cada
um dos dias, todos os espacos propostos foram contemplados com um minimo de

dezesseis questionarios por espaco comunicacional.

Acreditamos ser pertinente, antes de analisarmos as respostas, apresentar o
perfil dos respondentes, visto que os dados fornecidos®® na parte inicial do
questionario contribuiram com aspectos anteriormente referidos a partir de

informacgdes obtidas junto ao proprio Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre.

Ao longo da aplicagéo, observamos um predominio de respondentes do sexo
feminino e, apesar de identificarmos pessoas de idades diferenciadas, houve uma
predominancia de adultos, na faixa etaria entre 20 e 60 anos, perfazendo um total de

oitenta respondentes, conforme os dados apresentados a seguir,

100
100
80
80 -
60
60 -
40+
40"
201
201" o
04 Menos 20-30 31-40 41-50 51-60 61-70 Mais de
. .. de 20 anos anos anos anos anos 70 anos
Masculino Feminino anos
A B

Figura 28 — Iguatemi, Perfil do Publico Respondente: A=Sexo e B= Idade
Nota: duas pessoas nao declararam a idade
Fonte: Pesquisa aplicada no Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre 01 a21 de setembro de 2006.

*% Os dados iniciais do questionario referentes ao perfil do entrevistado, como sexo, faixa etaria, local
de moradia, grau de instrugao e profissao, estao transcritos no Apéndice B.
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Também podemos constatar que muitos respondentes eram oriundos das
Zonas de Influéncia Primaria e Secundaria do Shopping Center Iguatemi de Porto
Alegre (Figura 8). Ao identificarmos a origem, observamos que da Zona de Influéncia
Primaria, constituida pelos bairros, Boa Vista, Chacara das Pedras, Cristo Redentor,
Jardim Linddia, Passo da Areia, Trés Figueiras, Vila Ipiranga e Vila Jardim, havia

vinte e trés respondentes.

Da Zona de Influéncia Secundaria A, ainda conforme Figura 8, também, foram
questionadas vinte e trés pessoas provenientes dos bairros Auxiliadora, Bela Vista,
Floresta, Jardim Botanico, Mont Serrat, Navegantes, Petrépolis e Rio Branco,
enquanto que da Zona de Influéncia Secundaria B, formada pelos bairros, Vila Sao
Pedro, Vila Floresta, Jardim Nossa Senhora das Gragas, Vila Bom Jesus e Vila
Nossa Senhora de Fatima houve um total de cinco pessoas, todas moradoras da

Vila Bom Jesus.

Os demais respondentes, num total de sessenta e cinco, eram pessoas
oriundas predominantemente da Zona de Influéncia Secundaria A, cujos bairros, ao
longo destes mais de vinte anos de existéncia do Shopping Center Iguatemi de Porto
Alegre, passaram nao s6 por uma ampliacdo em termos demograficos, como
também por mudancgas de perfil, como, por exemplo, o Jardim do Salso. Estes
bairros ndo estdo contemplados na Figura 8, pois, naquela época, seus moradores

nao se constituiam em consumidores potenciais.

Além disso, o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre mostrou a sua
influéncia regional uma vez que também foram questionadas pessoas da regido

metropolitana, como Alvorada, Cachoeirinha, Canoas, Gravatai, Sdo Leopoldo,
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Minas do Ledo e Viamao, de outros municipios, como ljui e Lagoa Vermelha e,

também, de Floriandpolis, em Santa Catarina.

Com relagdo ao aspecto formacao, a maioria das pessoas pequisadas
apresentava um grau de escolaridade correspondendo ao Ensino Médio e Superior
incompleto ou ja concluido. Este dado estd de acordo com a faixa etaria dos
respondentes, pois a muitos deles tinham idade até 25 anos. No que concerne a
atividade profissional, a gama de profissbes referida foi bem ampla, indo de
profissionais liberais a manobrista, incluindo-se nove aposentados e quatro pessoas

desempregadas.

O contexto até aqui apresentado, amplo em idades, formagdes e profissoes,
revela a complexidade existente, pois, a aparente homogeneidade desenhada pelo
global, se (re)desenha na heterogeneidade do local, sinalizada pela diversidade de
interesses, possibilidades e Estilos daqueles que se movimentam pelos espacos

comunicacionais do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre.

Apods os dados de identificagao, anteriormente referidos, havia sete questdes
(APENDICE A), cujo objetivo era detectar a assiduidade destas pessoas em relacéo
ao shopping, suas motivagdes, os espagos comunicacionais preferidos, o que mais
Ihes agradava no Shopping Center Iguatemi, bem como o que compreendem por

Estilo e “jeito de ser Iguatemi”.

Apesar da diversidade no perfil, a percepcdo que os mesmos tém a respeito
do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre aproxima-se em muitos aspectos,

pois, embora sendo expressa de forma diferenciada, remete a idéias afins,
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explicitadas na ultima questdo, onde os respondentes deveriam dizer o que o

Iguatemi representava para cada um deles.

As respostas a estas questdes estdo disponibilizadas no Apéndice B, em
forma de listagem, a partir dos questionarios. O que apresentamos, a seguir, sdo as
aproximacodes na busca da compreensao dos diferentes espagos comunicacionais e

do Estilo e “jeito de ser Iguatemi”.

4.1 IGUATEMI, O CENTRO DE COMPRAS QUE TEM TUDO?

E relevante destacarmos, inicialmente, que se aparentemente sdo poucos
aqueles que vém todos os dias ao Shopping, correspondendo a treze dos
questionados, trinta e sete frequentam pelo menos uma vez por semana e cinqlienta
e sete, no minimo, uma a duas vezes por més, totalizando um grupo de cento e sete
pessoas, ou seja, a grande maioria dos respondentes. Na tentativa de favorecer a
compreensao das percepgdes obtidas, com mencionado no inicio deste capitulo,
vinculamos as respostas, e neste momento, a resposta da questdo 2, referente a

motivacao para ir ao Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, a palavras-chave.

A escolha das palavras foi resultado do numero de vezes que a mesma foi
referida nas respostas em comparagdo com outras®, desse modo, apesar de termos
diferentes expressdes listadas, elas expressam a mesma idéia central, como

veremos a seguir.

> No Apéndice B, o nimero ao lado de cada uma das respostas remete a quantidade de vezes que

a expressao foi referida. A inexisténcia de um numero significa que a mesma foi referida uma Unica
vez.
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De todas as respostas, a palavra “compras” foi a mais mencionada, sendo
referida trinta e seis vezes demonstrando a relevancia deste aspecto para quase um
terco dos respondentes. Porém, o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, se
constitui, de acordo com as respostas, em mais do que um centro de compras, pois,
ele agrega ao seu perfil (Figura 29), uma condi¢ao de exclusividade percebida pelo
uso dos adjetivos que qualificaram esta idéia, como por exemplo, ’mais,

interessante, qualidade e novidades ou variedade”.

Palavra-Chave Associagoes

COMPRAS Coisas que s6 tem aqui, C & A, Gaston, Lojas,
Lojas que gosto, Lojas interessantes, Mais
novidades,

Mais lojas, Mais qualidade, Novidades de
roupas,
Promocdes, Renner do Iguatemi e Variedade .
Figura 29 — Iguatemi, O centro de compras que tem tudo
Fonte: Pesquisa aplicada no Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre 01 a21 de setembro de 2006.

Além disso, algumas referéncias foram muito especificas, como “coisas que
s6 tem aqui” ou a “Renner do Iguatemi”, revelando o papel da ancora originalmente
local, no contexto do Shopping. A mengao a lojas como a C&A e a Gaston e, a idéia
de promogdes, também nio pode ser desconsiderada, refletindo um outro perfil de
frequentador, o qual provavelmente se sente atraido pela possibilidade de obter um

produto de qualidade por um preco menor.

Mas, comprar implica em um conjunto de outras acgdes (Figura 30) que foram
sintetizadas pelos respondentes, pela expressdao “passear”, mencionada vinte e

cinco vezes.
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Palavra-Chave Associagoes

PASSEAR Mais perto de casa, Mais perto do
trabalho, Namorar as vitrines, Olhar o Movimento e Olhar as
vitrines .

Figura 30 — Iguatemi, Mais perto de vocé
Fonte: Pesquisa aplicada no Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre 01 a21 de setembro de 2006.

Cada vez mais, o ato de passear esta na dependéncia das distancias a serem
percorridas e do tempo necessario, por isso as relagcdes de proximidade tendo como
referéncia a casa ou o trabalho, aparecem como justificativa dos lugares

frequentados.

Os Shoppings, aparentes portos seguros, polarizagdes no processo de
descentralizagdo do urbano, estdo nos levando a abandonar a cidade enquanto
totalidade. O flaneur de Walter Benjamin, o sujeito que olha a cidade de modo atento
e curioso, trazido por Rouanet (1993, p.10), como o “Moicano de Paris”, aquele que
“fareja rastros como quem caga, mergulha na multiddo como quem se perde numa
floresta, decifra pela fisionomia a histéria de vida de cada passante, e faz tudo isso
numa peregrinagao incessante pela cidade”, provavelmente podera ser visualizado,
no Shopping, pois somos hoje, de modo geral, em relagdo a cidade, simplesmente
passant, transeuntes apressados, que farejam o perigo, sem se ater as fisionomias e

as possiveis historias.

Passeamos hoje no Shopping, pois passear pressupde também olhar,
observar o objeto desejado, namora-lo até quem sabe o momento de finalmente
obté-lo ou substitui-lo por outro. O comércio e com ele a Moda, que se deslocou das
ruas da cidade para as ruas do Shopping e particularmente no caso de Porto Alegre,
do centro econémico e histérico para o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre,

converteu este espago no lugar do flaneur.
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O flaneur do Shopping, ao olhar as vitrines, observa a Moda em uma
condigdo dialégica, complementar, do novo com o velho, ao contrario da visdo do
flaneur de Benjamin mencionado por Rouanet (1993, p. 26-7) para o qual, a Moda é
o “espetaculo genuinamente dialético, [...] que consiste em extremos”, numa
condicdo de oposicao entre o novo e o velho, pois para a Moda, “nao lhe resta outra
alternativa ao abandonar uma forma sendo procurar o seu contrario” (ROUANET,

1993, p. 26-7).

Como afirma Lipovetsky®® (2006), a Moda é hoje uma légica global que se
estendeu para todos os segmentos, reestruturando o conjunto da sociedade, se
fazendo presente, na midia, no lazer, na cultura. Vivemos hoje, ainda conforme o
autor, a légica da seducgdo, pois ndo estamos mais em uma economia de

necessidades, consumimos de modo geral, aquilo que ja temos.

Por isso namorar as vitrines, “fantasiar’, como diz o autor, faz parte desse
contexto e, se possivel, compartihamos a companhia de “amigos”, ou namorados e

namoradas, como indicado, na Figura 31.

Palavra-Chave Associagoes

AMIGOS Mostrar para os amigos, Namorar e Por causa
da namorada.
Figura 31 — Iguatemi e amigos
Fonte: Pesquisa aplicada no Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre 01 a21 de setembro de 2006.

Mas, em virtude do reduzido numero de vezes, que a idéia foi referida, sete,
no total, acreditamos que esta € uma condicdo de possibilidade e nao de

necessidade. Nesse sentido, a relagdo entre os frequentadores e o0s espagos

% Lipovetsky, Gilles. Seminario intitulado Moda e Luxo, realizado em 04 de dezembro de 2006, para o
Curso de Especializagdo em Moda, Consumo e Comunicagao, do Programa de Pds-Graduagédo em
Comunicacédo Social da PUCRS.
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comunicacionais do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, se fortalece, sendo
revelada pelo conjunto de associagdes vinculadas a palavra “ambiente”, como

podemos observar na Figura 32.

Palavra-Chave Associagoes
AMBIENTE Alegrar os olhos, Bancos para sentar, Clima, Espago agradavel, E de
casa,

Espacos diversos, Guris e gurias bonitas, Lugar agradavel, Maior,
Mais confortavel, Mais bonito, Mais interessante, Mais gosto,
Organizado
Publico estiloso e diferenciado, Pessoas, Preferido, Relaxar, Seguro
e
Trazer a familia.
Figura 32 — O Ambiente do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre
Fonte: Pesquisa aplicada no Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre 01 a21 de setembro de 2006.

A expressao seguro, apesar de ter sido referida uma vez a mais que
ambiente, foi preterida, pois, a nosso ver remete a condicdo do ambiente, assim
como as demais respostas apontadas nos questionarios. Ao combinarmos as idéias
sugeridas pelas expressdes, podemos dizer que o Shopping Center Iguatemi de
Porto Alegre, se constitui em um grande espago organizado, agradavel,
diversificado, confortavel, com bancos para sentar, bonito e repleto de pessoas

bonitas, interessantes e com Estilo.

Enquanto para o fldneur de Benjamin referido por Rouanet (1993, p.22), a
cidade “se abre diante dele como paisagem” e “o envolve como se fosse um quarto”,
para o flaneur atual, os espacos comunicacionais do Shopping Center Iguatemi de
Porto Alegre, se constituem na nova paisagem, no ambiente seguro, com clima de
casa, que o conduz nao mais para a percepgao do passado (BENJAMIN apud
ROUANET, 1993), mas sim, para um devir sonhado e nem sempre concretizado

sendo muitas vezes interrompido pelos compromissos do dia-a-dia.
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Nesse sentido, a expressao “servicos”, apesar de ter sido referida
diretamente, apenas quatro vezes, pode ser associada ao atendimento de outras

tantas necessidades que constituem nossas rotinas de vida, conforme nos mostra a

Figura 33.
Palavra-Chave Associagoes
SERVICOS Pagamentos, Bons restaurantes,

Estacionamento, Fazer refeicbes, Farmacia,
Facilidades, Hugo Beauty, Loterias, Manicure,
Nacional, Pagar  contas, Restaurantes,
Riversides e Tomar café.
Figura 33 — Motivagoes para ir ao Shopping Center Iguatemi de Porto
Alegre
Fonte: Pesquisa aplicada no Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre 01 a21 de setembro de 2006.

Porém, se observarmos com mais cuidado as idéias relacionadas a servigos,
veremos que algumas delas associam, a este cotidiano de pressa e de
distanciamento uma busca de satisfacdo, como alimentar-se em bons restaurantes,

tomar um café, embelezar-se, pois como afirma Lipovetsky (2006), “o prazer esta no

cotidiano”.

Ao analisarmos as respostas que associamos as palavras-chave, compras,
passear, amigos, ambiente e, servigos percebemos que enquanto algumas
expressam diretamente alguns dos conceitos desenvolvidos pelo Shopping Center
Iguatemi de Porto Alegre, como, por exemplo, a expressao “Maior” e olhar o

“Movimento”, outras sao referidas de forma indireta.

Assim como podemos associar “passear’ e até mesmo “mais novidades” ao
conceito de Movimento, podemos estabelecer relagdes com o conceito de Mix como

“variedade” além de todas aquelas idéias precedidas do adjetivo “mais”, como, “mais
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lojas, mais novidades, mais qualidade” ou ainda, “estiloso e diferenciado”, “coisas

que so tém aqui”, “lojas interessantes” e, “0 que eu mais gosto”, remetendo a idéia

nao so de Estilo, como também de Atitude.

Se tivéssemos que representar, em uma frase, os aspectos motivacionais que
contribuem para que as pessoas frequientem o Shopping Center Iguatemi de Porto
Alegre, uma das possibilidades seria dizer que: As pessoas frequentam o Shopping
Center Iguatemi de Porto Alegre, pois, além de ser o Maior, seus diversos Espacgos
(Mix) sao agradaveis (confortaveis, bonitos, alegres, seguros...) e por la passeiam

(Movimento) pessoas bonitas, diferentes (Atitude) e “estilosas” (Estilo).

Ao serem questionadas sobre a preferéncia ou ndao em relacido aos diferentes
espacos comunicacionais, as respostas dividiram-se de modo bastante aproximado,
pois, enquanto cinquenta e oito responderam que n&o, cinqlienta e cinco
responderam que sim, indicando até trés espagos comunicacionais preferidos, aqui
apresentados, em ordem decrescente, com o numero de vezes em que foram

referidos, conforme Figura 34.

Espago Comunicacional Numero de vezes que foi referido
0 Gourmet Center 49
a Praca do Reldgio 39
as Lojas Renner 35
a Rua de Servigos 18
o Nacional supermercados 05
o Espago de Saude e Bem-Estar 01
Figura 34 — Espagos Comunicacionais do Shopping Center Iguatemi de
Porto Alegre.

Fonte: Pesquisa aplicada no Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre 01 a21 de setembro de 2006.

Quando relacionamos o0s espagos aos aspectos que estimulam a ida ao

Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, podemos observar que, apesar de ser o
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mais lembrado, pois provavelmente € muito frequentado, o Espaco Gourmet Center
foi mencionado somente de forma indireta, sendo pouco apontado como fator

motivacional.

Na analise dos questionarios, verificamos que, sete pessoas afirmaram ir ao
Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, para fazer refeicbes e uma mencionou os
restaurantes, o que nos permite pensar no Espaco Gourmet Center embora, a
maioria dos estabelecimentos constitua-se em fast-food, e os restaurantes de maior
porte encontrem-se fora desta area de alimentagdao. Além disso, referéncias a
proximidade do trabalho também contribuiram para que pensassemos

neste Espaco.

Este Estilo de vida pleno de movimento, de tempos curtos e intervengdes
quase cirurgicas, combina com o perfil deste Espago. Sem perder tempo,
selecionamos nosso cardapio, de preferéncia por numeros, sentamos rapidamente,
degustamos e observamos as mucamas poés-modernas silenciosamente
higienizarem as mesas, com rapidos movimentos, munidas de vaporizadores com

detergentes e luvas.

Apesar da expressdo “tomar café” indicar uma atividade do setor de
alimentacdo, com provaveis idas ao Espago Gourmet Center, os cafés mais
frequentados do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre encontram-se
posicionados em outros espagos comunicacionais, como o Espaco de Saude e Bem-
Estar, a Rua de Servigos e o hall em frente as Lojas Renner, no andar térreo. Nestas
trés situacdes, os cafés ndo compartilham a atengcdo com outras atividades do

mesmo segmento e os frequentadores dos cafés sugerem um perfil de pessoas que
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procuram ambientes diferenciados, sem muita circulagdo entre as mesas, onde
possam sentar, saborear um cafezinho, conversar e, até mesmo, ler, perfil este, mais

visivel na cafeteria, do Espaco de Saude e Bem-Estar.

O segundo espaco comunicacional mais referido foi a Praca do Reldgio,
espaco este constituido por um conjunto de lojas cujo perfil se volta para um publico

de menor poder aquisitivo.

Este espaco conta com uma loja ancora de perfil global, que é a C&A, a qual
associa a sua marca figuras de sucesso do mundo da moda, mas que, a0 mesmo
tempo, apresentam um eco local como Gisele Blindchen e Leticia Birkheuer e lojas
regionais bastante conhecidas do grande publico gaucho, como a Gaston e a

Paqueta esportes.

A C&A e as lojas Gaston foram referidas como aspectos motivacionais de ida
ao Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, conforme as associagdes
estabelecidas em relagdo a palavra-chave “compras”, apresentada na Figura 29.
Apesar de terem abrangéncia diferenciada, uma global e a outra regional, as duas
sao lojas que atuam para um mesmo perfil de publico complementando seus artigos,
pois, mesmo vendendo calcados, a C&A nao apresenta o Mix da Gaston neste

setor®.

Precisamos também referir que a atividade esportiva, outro aspecto deste
espacgo comunicacional, ao longo das ultimas duas décadas, ampliou seu significado

junto a alguns segmentos de publico, tornando-se parte do dia-a-dia de muitas

% As duas lojas tém politicas de prego e parcelamento extremamente facilitadas, favorecendo as
compras em volume.
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pessoas. Nesse espacgo, também, sdo expostos materiais esportivos, como esteiras
e bicicletas, onde os demonstradores explicam como é acessivel e pratico o uso

desses equipamentos, estimulando-nos a ter em casa a nossa propria academia.

Ao pensarmos a pratica esportiva como condicdo de Saude e Bem-Estar,
estamos percebendo apenas uma parcela da sociedade, aquela que tem no esporte
a busca de uma vida com qualidade, contribuindo para a reducdo do estresse
resultante de jornadas de trabalho competitivas, porém, os consumidores dos

produtos esportivos provavelmente, vao muito além deste segmento.

Atualmente, estes produtos atendem a nova légica da Moda e constituem-se
em marcas que seduzem, pois, conforme Lipovetsky (2006)°’, a Moda hoje
caracteriza-se pela inovacao, diversificacdo e seducdo, estimulando um consumo
que tem como objetivo “permitir viver em um mundo cada vez mais dificil, mais

responsavel. A vida é pesada, o consumo ¢€ leve”.

Como forma de seduzir, o esporte articula-se com outras imagens, como
vitalidade, sucesso, paixdo, tornando a roupa esportiva um Estilo de vestir e
possibilidade simbdlica de insergao social, pois, como o proprio Shopping Center
Iguatemi de Porto Alegre coloca nos “tapumes” das areas em reforma no seu
interior, “Moda ¢ idéia, Estilo é concretizacdo”.*® E &, neste espaco comunicacional,
na Praga do Reldgio, no velho pogo da cidadela, que jovens e adultos encontram-se

na degustacdo desengongada do pretzel, nos bancos de madeira, na

*" Lipovetsky, Gilles. Seminario intitulado Moda e Luxo, realizado em 04 de dezembro de 2006, para o
Curso de Especializagdo em Moda, Consumo e Comunicagao, do Programa de Pds-Graduagdo em
Comunicacéao Social da PUCRS.

*® Frase colocada na area em obra da Praga de Alimentagdo do segundo andar do Shopping Center
Iguatemi de Porto Alegre, no final de 2006. Quando retornamos para fotografa-la, a mesma havia
sido substituida por outra, como veremos mais adiante. Afinal, Estilo € Movimento.
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experimentagao das esteiras, na compra dos novos langamentos esportivos, ou da
nova roupa sugerida pela Gisele Blindchen ou Leticia Birkheuer, satisfazendo nao
sO as necessidades referidas em capitulo anterior, de auto-estima e auto-realizacao,
como também de aceitagao social, favorecendo, pela facilidade dos pagamentos, a

aquisicao dos tao sonhados produtos.

Apesar da condigdo de ancora, a C&A nao parece ter o mesmo apelo, junto
ao publico do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, como as Lojas Renner,
referida trinta e cinco vezes como espago comunicacional e trés vezes como fator
motivacional para ir ao Shopping, pois a referéncia nao foi s6 Renner, mas a Renner

do Iguatemi.

Ao afirmar: “vocé tem seu estilo. a Renner tem todos”, a Lojas Renner
reforcou sua agdao enquanto ancora no sentido de abrigar, no seu interior, as
diferencas de Atitude em relagdo a vida. A ancora “mae”, de perfil regional, tornou-
se global e incorporou também os conceitos de Estilo, Movimento e Mix,
desenvolvidos pelo Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre. Em mala-direta, em
fevereiro de 2006 e fevereiro de 2007, aos seus clientes, a Lojas Renner enviou uma
revista de divulgacdo da Moda inverno, intitulada “Seu Estilo Renner”’, a qual foi

posteriormente disponibilizada nas entradas da loja.

Comparando as duas divulgacdes, observamos que, em ambas, todos os
Estilos referidos no capitulo anterior, estdo contemplados correspondendo
atualmente a grandes areas dentro da loja, uma vez que, com o fechamento das
salas de cinema, a lojas Renner passou a contar com mais um andar. No entanto,

nao podemos deixar de destacar que, de 2006 para 2007, a revista ganhou uma

%9 Grifo nosso.
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nova dimensao, pois foram acrescidos indice, editorial, encarte e uma reportagem,
no caso, sobre a China e o Butdo, paises inspiradores das tendéncias de Moda e

Estilos para o inverno 2007.

Atendendo a uma demanda constituida, basicamente, de jovens e adultos,
conforme publico caracteristico do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, a

Lojas Renner abre sua revista com uma nota, onde afirma:

A inspiragdo desse outono/inverno 2007 é asiatica e exdtica. Traz a
influéncia da movimentada Xangai e do transcendente Butdo. Os tons
terrosos dos mosteiros budistas. O colorido dos quimonos. A forga dos
dragbes alados, das serpentes gigantes, dos leopardos e tigres protetores.
A riqueza de significado dos ideogramas. A delicadeza das estampas que
parecem saidas de uma porcelana. Nas formas, a amplitude de
movimentos. Nos tecidos, o toque da seda. E, em contraponto com o
espirito zen, a intensidade da revolugédo chinesa: tachas, boétons e lengos
dividindo espaco com pérolas, madrepérolas e pequenos cristais. Para a
Renner, o que importa é vocé encontrar o seu Estilo nessa terra de
contrastes. Porque essa vai ser a estagao do Brasil de olhos puxados e do
sotaque mandarim. Onde a colegcdo € como um bilhete de biscoito chinés:
trara muita sorte a vocé. A sorte de saber que vocé sempre encontra seu
Estilo na Renner (RENNER, 2007, p. 2).%°

Essa pequena nota editorial revela toda a complexidade desse espaco
comunicacional que, na sua forma e acgado, apresenta a propria proposta do
Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre. Ao buscarmos compreender,
observamos que a Renner trouxe para o local o contexto global, representado pelos
povos do Oriente, tendo em seu bojo as contradicbes, as incertezas e as
expectativas de paises como a China, que passa por um enorme processo de
crescimento e expansao; e o Butdo, que parece ter parado no tempo, como
podemos acompanhar na leitura de parte da reportagem,

Um caminha a passos largos para a modernidade, em diregdo a um

consumo quase desenfreado. Outro é focado na vida religiosa e pouco se
preocupa com o avango tecnoldgico. Em comum — além do budismo — o fato

% Os grifos no texto foram introduzidos pela autora.
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de estarem lado a lado no mapa, |4 na Asia, onde os olhos sdo puxados e
os idiomas quase indecifraveis. Eles sdo China e Butdo. E, enquanto o
primeiro esta cotado para ser poténcia econdmica na préxima década, o
segundo mantém-se parado no tempo aos pés do Himalaia. A seguir
algumas histérias e curiosidades sobre esses dois paises tdo proximos e ao
mesmo tempo t&o distantes. Boa viagem (RENNER, 2007, p. 3).%"

Ao lidar com estas referéncias, a Renner desperta os diferentes sujeitos
existentes em cada um de nds, ao Mix que nos constitui, pois, na condigao trinitaria,
biopsicossociais, apontada por Morin (2000) temos, nos aspectos psicossociais, uma
gama de contextos que simultaneamente nos aproxima e nos diferencia do outro.
Este Mix em permanente Movimento estda em nés, no Shopping Center Iguatemi de

Porto Alegre e nas Lojas Renner, ao segmentar através dos diferentes Estilos.

Estes Estilos, ja mencionados no Capitulo 3, tém sido reforgados, a cada
nova estagdo, ao revelar as tendéncias no vestir e propor, através das idéias
langcadas pela Moda, as diferentes possibilidades que podemos concretizar a cada
Movimento, ou, até mesmo, os antagonismos existentes em nés como podemos

observar no indice da revista:

%1 Os grifos no texto foram introduzidos pela autora.
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Fonte: Renner (2007, p. 1).

Para cada um desses looks a revista em questdo apresenta varias fotos onde
os modelos encarnam os diferentes perfis. Mas €, no Blue Steel, que a Renner
explicita as relagbes que até o momento temos desenvolvido. A permanente
articulagdo entre o global e o local, o antagonismo da transgressao e da paz, a

Atitude visualizada na forma de vestir, na construcdo de um Estilo, proclamado
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também nos tapumes internos do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre quando

afirma: “o primeiro passo para entrar na Moda é transgredir suas regras” (Figura 36).

Figura 36 — Iguatemi — Tapume interno

A transgressao sugerida pela afirmativa visualizada no tapume tem, no
encarte dentro da revista Renner, ja referida, uma das possibilidades do ponto de

vista do Estilo e de tomada de Atitude, como podemos perceber no trecho a seguir:

O punk resiste nas ruas. Mas agora € menos ideologia e mais visual: cara
de poucos amigos, cabelos desgrenhados, olhos pintados. E roupas, muitas
roupas, que trazem o espirito fransgressor do Movimento que teve seu auge
nos anos 80. Nascido através da musica, com acordes desconstruidos e
letras que podiam ir da ironia ao protesto, o Anarco Punk agora volta como
tendéncia. Um Estilo que ganha as vitrines mais badaladas do mundo. Esta
em Londres e Nova Yorque. Esta no Brasil e na Renner. Ha estampas com
caveira e frases de efeito. E mais pichagbes nos tecidos, correntes nas
calgas, braceletes nos pulsos. Viva a anarquia da sobreposigcéo das pecas!
Fora o autoritarismo do que é certo e do que € errado no vestirl A causa
aqui é em beneficio do Estilo proprio. A Atitude é a de revolucionar o
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guarda-roupa e subverter o lugar-comum. Sem esquecer, claro, que esse é
o Movimento do “punk da paz’ (RENNER, 2007, p. 24).%?

Quando estabelecemos as correlagdes entre a ancora, que € a Lojas Renner,
e o Shoppping Center Iguatemi de Porto Alegre, ndo podemos deixar de referir a
respeito das metaforas analisadas no inicio deste trabalho, por Putnam, Phillips e
Chapman (2004), a respeito das narrativas, acrescentando neste momento as
colocagdées de Schmitt e Simonson (2000), ao sistematizarem as vantagens e
desvantagens das expressdes tematicas como ferramenta na construgdo da
identidade da empresa e/ou da marca, em um quadro parcialmente reproduzido na

Figura 37, evidenciando que:

Vantagens Desvantagens
Expressam estilos de vida; Demoram para ser entendidas
NARRATIVAS Sao envolventes e processadas;
Podem ser imitadas com
facilidade
CONCEITOS Geralmente inovadores; Abstratos;
Grandiosos e abrangentes Dificeis de comunicar;
N&o protegiveis por lei
COMBINACOES DE Criam temas complexos; Podem ser assoberbantes;
ELEMENTOS Proporcionam ancoras e Podem ser incongruentes

sugestdes multiplas
Figura 37 — Vantagens e desvantagens de expressdes tematicas
Fonte: Schmitt e Simonson (2000, p.162)

Acreditamos que, no caso em estudo, as narrativas utilizadas n&o sé séo
envolventes, mas, particularmente, orientam para estilos de vida®®, abrangendo
diferentes atitudes. A complexidade que temos falado ao longo deste trabalho

também é referida pelos autores quando mencionam a possibilidade de combinagao

62 Os grifos no texto foram introduzidos pela autora.

% Estilo de vida, aqui entendido dentro da perspectiva de Bourdieu, Pierre (1983), o qual associa a
diferenciacdo dos estilos de vida, a forma como as pessoas atendem as suas necessidades.
Diferentemente do autor que refere questdes de Estilo de vida decorrentes de necessidades
basicas, acreditamos que o Estilo de vida, neste momento, vai além, pois estende-se a outras
necessidades como auto-estima e auto-realizagao.
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de elementos favorecendo a insercéo de outras estruturas e marcas, transformando

o contexto narrativo em um grande guarda-chuva.

A combinacao das vantagens64 referidas pelas trés ferramentas aponta para
as estratégias desenvolvidas pelo Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre ao
costurar conceitos e narrativas através do modo como estes se complementam,
tornando visivel a nossa complexidade, a qual transita no Movimento do nosso
cotidiano e da Moda, no Mix dos diferentes papéis que assumimos, orientando

Atitudes e materializando Estilos na busca permanente do Bem-Estar.

A abrangéncia desses conceitos em um shopping, como o Shopping Center
Iguatemi de Porto Alegre, cujo Mix permeia predominantemente o segmento
vestuario, favorece que ancoras desse setor, como a C&A e, particularmente, a
Lojas Renner, que apesar de ter uma abrangéncia global, tem uma forte ressonancia
local, incorporem estes conceitos, ampliando-os e ecoando-os, nos diferentes
segmentos de publico, fazendo a interseccédo entre as condigbes subjetivas dos

Nossos icebergs com o iceberg organizacional do Shopping em estudo.

E essa condigdo subjetiva e de modo geral n&o-consciente em relacdo ao
modo como é construida que leva as pessoas, ao responderem a quarta questao: “O
que mais |he agrada no Iguatemi”, afirmarem, na sua grande maioria, aspectos

referentes ao contexto representado e apresentado pelo Shopping Center Iguatemi

% As desvantagens apontadas pelos autores, ndo serdo analisadas, pois implicam em um foco mais
apurado em direcao as questdes pertinentes ao marketing, o que ndo é o objeto deste trabalho.
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de Porto Alegre, como podemos observar nas respostas a seguir e organizadas a

partir das relagdes entre a idéia mais relevante e as expressdes associadas®”.

Seguindo a forma de organizagado anterior iniciamos pelas idéias que foram
referidas o Maior numero de vezes. Desse modo, ambiente e espaco, constituiram-
se nas expressdes mais referidas, favorecendo um conjunto bastante amplo de

associagdes, como ilustrado na Figura 38.

Idéia Relevante Expressoes Associadas

Ambiente/Espaco Ambiente, Espacgo, seguranga, iluminados,
limpeza, tranquilidade, arquitetura, organizagéo,
tamanho, agradavel, seguro, selecionado, classe
A, interessante, aconchegante, com conforto, com
comodidade, amplo 6timo, clean, bancos para
sentar, banheiros.

Figura 38 — O que mais lhe agrada no Iguatemi - Ambiente
Fonte: Pesquisa aplicada no Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre 01 a21 de setembro de 2006.

Nas expressdes mencionadas podemos observar referéncias concretas, a
aspectos como a iluminacao e a limpeza do Shopping, a arquitetura, os bancos para
sentar ou até mesmo os banheiros. Mas também ¢é importante considerar as
referéncias relativas a percepgdes subjetivas, como o ambiente agradavel, clean,
selecionado ou classe A, numa alusao ao perfil diferenciado, aquilo que podemos

considerar atributo do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, o seu Estilo.

A segunda maior referéncia diz respeito ao aspecto Lojas, conforme Figura
39, associando-as ao conceito Moda e Mix, mas, também indicando a percepgao
destes consumidores em relagdo a qualidade do atendimento e a distribuicdo das

lojas nos espacgos do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre.

% Os dados representados nas Figuras de niumero 38 a 43 foram organizados de modo a destacar
as idéias e expressdes que mais se repetiram ao longo da aplicacdo dos questiondrios junto ao
publico do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre.
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Idéia Relevante Expressoes Associadas
Lojas, atendimento, variedade, qualidade, vitrines,
Lojas disposicao, praticidade, moda, calgados e bolsas,
de esportes.

Figura 39 — O que mais lhe agrada no Iguatemi - Lojas
Fonte: Pesquisa aplicada no Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre 01 a21 de setembro de 2006.

A diversidade de lojas corresponde ndo s6 ao contexto de descentralizagédo
via polarizagdo, apresentado no Capitulo 1 deste trabalho, como também favorece a

analise dos processos de coesdo espacial (CORREA, 1989b).

Acreditamos que, o modo como as lojas estdo distribuidas nos diferentes
espacos comunicacionais do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, indica a
formacdo de areas especializadas, constituidas ndo s6 pelo tipo de produto mas
pelo publico para o qual se destina. Provavelmente é no Espago Gourmet, ou nas
Pracas de Alimentagcdo de um modo geral, que as pessoas percebam mais
facilmente esta condi¢cdo, materializada nos diferentes restaurantes e fast-foods
disponibilizados de modo concentrado. Mas, quando observamos as lojas de
material esportivo na Praca do Relégio, ou o perfil mais elitizado de lojas, no espago
de Saude e Bem-Estar, podemos inferir que as combinag¢des do Mix, ndo sao
aleatdrias ou casuais, mas que revelam uma segmentagao visivel para o grande

publico na diversidade dos Estilos.

Apesar do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, ter construido ao longo
dos seus mais de vinte anos, uma relagao bastante forte e bem articulada entre os
diferentes conceitos, parece-nos que Estilo € de todos eles, o que mais ecoou no
publico destes espacos comunicacionais. Na maior parte das idéias destacadas, a

expressao Estilo aparece associada, quase como uma caracteristica inerente,
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presente ndo s6 na estrutura fisica, como, nos produtos e pessoas que por ali

transitam.

Dessa forma, as relagdes apresentadas na Figura 40, revelam nao sé o que
estes respondentes compreendem por Estilo, mas como o associam, a conceitos
mais recentes, como por exemplo, Bem-Estar, verbalizado em expressdes como
“sempre sorrindo” e “astral”’, revelando uma percepcao de pessoas de bem com a

vida.

Idéia Relevante Expressoes Associadas

Pessoas Sempre sorrindo, astral, estilo, mulheres, bonitas,
nivel elevado/cultura, amizade no shopping.
Figura 40 — O que mais lhe agrada no Iguatemi - Pessoas
Fonte: Pesquisa aplicada no Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre 01 a21 de setembro de 2006.

Complementando as idéias até o momento referidas em relagédo ao ambiente
Iguatemi e ao Mix diferenciado que este apresenta é relevante indicar as referéncias
apontadas pelos respondentes em relagédo aos servigos oferecidos pelo Shopping
Center Iguatemi de Porto Alegre, como nos mostra a Figura 41, sinalizando
novamente para um contexto de Bem-Estar, identificados por expressdées como
“facilidade”, e “estacionamento”, apesar deste servigo implicar em um custo para os

clientes do Shopping.

Idéia Relevante Expressbes Associadas

Servigos Facilidade, pragca de alimentagdo, estacionamento, diversidade,
games, cafeterias.

Figura 41 — O que mais lhe agrada no Iguatemi - Servigcos
Fonte: Pesquisa aplicada no Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre 01 a21 de setembro de 2006.
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Porém, como analisamos anteriormente, a entropia social responsavel por
situagdes de violéncia também no Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre,
inclusive, no estacionamento, parece ser minimizada quando referéncias como esta
em relacdo a este servico, sdo apontadas como aspectos que contribuem
positivamente para o perfil deste Shopping que estd sempre em Movimento,

expressao também referida pelos respondentes, como mostrado na Figura 42.

Idéia Relevante Expressoes Associadas

Movimento Movimento, eventos, perto de casa, perto do
trabalho, passeio.
Figura 42 — O que mais lhe agrada no Iguatemi - Movimento
Fonte: Pesquisa aplicada no Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre 01 a21 de setembro de 2006.

As relagdes de proximidade entre os ambientes de casa e de trabalho em
relacdo ao Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, como aspectos que mais
agradam a alguns dos respondentes, ndo se sobrepde ao fato de que os espacgos
comunicacionais deste Shopping possam estimular o fldneur existente em cada um

de nds, como referido anteriormente, neste capitulo.

O Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, ao organizar eventos com
diferentes perfis e fazer uso de metaforas, como a da performance, dos simbolos, do
discurso e da voz, (PUTNAM, PHILLIPS E CHAPMAN, 2004), fortalece de modo
simbalico a heterogeneidade dentro da aparente homogeneidade do publico que por

ele transita.

Idéia Relevante Expressoes Associadas
Tudo Tem tudo, tudo, muito bom gosto, variedade.

Figura 43 — O que mais lhe agrada no Iguatemi - Ambiente
Fonte: Pesquisa aplicada no Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre 01 a21 de setembro de 2006.
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Apesar de, nos questionamentos anteriores, a prestacdo de servigos, nas
suas diferentes possibilidades, ter sido lembrada, como podemos observar na
sintese da Figura 44, somente algumas das referéncias destacadas na referida
figura podem ser concretizadas na Rua de Servigos. Neste sentido, podemos dizer
que o publico respondente percebe a diversidade de servicos ofertada pelo
Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, todavia n&o tem, nos servigos
especificos da Rua de Servigos, o seu principal atrativo.

Pagamentos, Bons restaurantes, Estacionamento,
SERVICOS = motivacdo para ir ao Fazer refeigbes, Farmacia, Facilidades, Hugo

Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre Beauty, Loterias, Manicure, Nacional, Pagar
contas, Restaurantes, Riversides, Tomar café.

Facilidade, praga de alimentacao, estacionamento,
SERVICOS = o que mais lhe agrada no diversidade, games, cafeterias.
Iguatemi

Figura 44 - Sintese
Fonte: Pesquisa aplicada no Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre 01 a21 de setembro de 2006.

Como analisado no Capitulo trés, a Rua de Servigos representa concreta e
simbolicamente o contato com a realidade. O espago comunicacional em questao
configura-se efetivamente como uma rua, pelo seu perfil alongado, em cujas laterais
visualizamos um conjunto de servigos que fazem parte de nosso cotidiano, alguns
dos quais, de modo geral, delegariamos de bom grado, como, por exemplo, pagar

contas.

Além da possibilidade de efetuar o pagamento de diversas contas, incluindo-
se ai o “direito” a fila na casa lotérica, a Rua de Servigcos busca concentrar o
atendimento de algumas necessidades, ofertando servicos como caixas eletrénicos,
0s quais, como em outros lugares, muitas vezes, estao fora de servigo, lavanderia,

pequenos consertos de roupas e calgados, manicure, vacinagao, produtos de
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higiene pessoal, incluindo-se os da area odontoldgica, oficina de consertos de

computadores e relégios dentre outros.

Todos estes servicos foram mencionados quando fizemos uma primeira
leitura deste espago comunicacional. Como ja dito, o que nos chama a atengao,
porém, neste momento, € que as referéncias identificadas nas respostas ao
questionario revelam que para os frequentadores do Shopping Center Iguatemi de
Porto Alegre, outros fatores sdo mais relevantes como atrativos para o
deslocamento, mesmo porque servicos como manicure e cafeteria também sao
ofertados em outros espacos. Pagar contas e buscar este perfil de servigos é um dos

motivos menos significativo de todos os fatores motivacionais.

Podemos, ainda, destacar que, apesar de, na por¢cao central desta Rua, haver
um saguao com grandes portas de vidro voltadas para a rua, ou externo, onde estao
localizadas pequenas mesas de um café, percebemos, ao longo de nossas
observagodes, que as pessoas sentam-se voltadas para o interno, dirigindo seu olhar

para o que esta ocorrendo dentro do Shopping Center Iguatemi.

Lipovetsky (2004), ao analisar o que ele denomina neoindividualismo, afirma

que:

Narciso ndao €& o individuo friunfante, mas o individuo fragilizado e
desestabilizado por ter de carregar-se e de construir-se sozinho, sem os
apoios que, outrora, eram constituidos pelas normas sociais e referéncias
coletivas introjetadas. [...] Pode-se, entdo, compreender por que a furia
consumista prossegue. Doravante, o consumo funciona como doping ou
como estimulo para a existéncia, as vezes, como paliativo, despiste em
relagéo a tudo que ndo vai bem em nossa vida LIPOVETSKY, 2004, p. 21-
22).
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Colado ao contexto de narciso analisado pelo autor, podemos dizer que o
shopping, neste momento, o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, constitui-se
na materializagao cujos diferentes espacgos de relagdo comunicam-nos, através dos
servicos oferecidos, do ambiente e da atmosfera construida, uma percepg¢ao maior
ou menor da realidade em que vivemos. Podemos nos movimentar ao longo de seus
espacos e fruir a atmosfera ali constituida, despistando, nem que seja por breves
momentos, aquilo que “ndo vai bem em nossa vida” (LIPOVETSKY, 2004, p. 22), em
espacos como o Gourmet Center, a Praga do Reldégio ou a Lojas Renner, ou
cumprimos rapidamente os nossos compromissos de rotina, na Rua de Servicos, e

nos movemos em direcao ao interno, aos espagos que nos atraem e seduzem.

Nessa mesma linha de pensamento, podemos compreender porque somente
cinco vezes o espago comunicacional do Nacional Iguatemi, foi referido. Além das
correlagdes estabelecidas até o momento, o Nacional Iguatemi constitui-se em um

espaco externo ao Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre.

Todas as mudangas que ocorreram a partir de 2005, reestruturando a loja e
tendo como foco agregar ao conceito de Maior os conceitos de Estilo e Atitude,
conduziram para um perfil de atendimento 24 horas, o qual ndo é compativel com o
horario de funcionamento do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre.
Provavelmente, por uma questao de seguranga, o acesso ao Nacional Iguatemi sé é
possivel pela face externa, voltada para a Rua Antonio Carlos Berta, como pode ser

observado na planta baixa da Figura 18.

Ao retomarmos as referéncias em relagdo ao Nacional Iguatemi, observamos

que além da mencao direta ao espaco, na expressao Servigos, a referida ancora foi
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mencionada apenas quatro vezes. Como forma de contemplar o leque de
possibilidades disponibilizadas por este espago comunicacional, organizamos as
informacgdes na Figura 45.
NACIONAL/SERVICOS Fazer refeigbes, Facilidades, Pagar contas,
motivagdo para ir ao Shopping Center Restaurante, Tomar café, Praticidade, Perto de
Iguatemi de Porto Alegre e/ou, o que mais lhe casa, Perto do trabalho.
agrada no Iguatemi

Figura 45 — Idéias e expressdes que podem ser correlacionadas ao

Nacional Iguatemi
Fonte: Pesquisa aplicada no Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre 01 a21 de setembro de 2006.

Embora, o Nacional Iguatemi possa estar proximo do local de moradia ou de
trabalho de muitos dos consumidores do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre
e tenha ampliado suas articulagdes com o global, gerando praticidade e facilidade no
dia a dia de seus clientes, recebendo pagamentos, contando com um restaurante 24
horas e um espacgo para café e pequenos lanches, ele continua nos vinculando aos
aspectos inerentes ao nosso dia a dia, como abastecer a casa e efetuar
pagamentos, pois, como afirma Morin (2005, p.88), “ndés seres humanos
conhecemos o mundo através das mensagens transmitidas por nossos sentidos a
nosso cérebro. O mundo esta presente no interior de nossa mente, que esta no

interior de nosso mundo”.

Assim sendo, o Nacional Iguatemi, por mais Estilo que tenha agregado ao ato
de “fazer supermercado”, por mais Atitude que tenha estimulado pondo em evidéncia
0 possivel gourmet que existe em cada um de ndés reposicionando a sua marca,
ainda assim, carrega consigo toda a carga do tempo e do mundo real. Acreditamos

que, apesar das mudangas, o Nacional 24 horas ainda ndo conseguiu desconstruir
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as percepgdes e associagdes acumuladas e, provavelmente, por isso, obtivemos

como resultado o reduzido numero de referéncias a este espaco comunicacional.

Desse modo, tanto a Rua de Servigos como o Nacional Iguatemi constituem-
se em espagos comunicacionais simultaneamente articulados ao Shopping Center
Iguatemi de Porto Alegre e fragmentados (CORREA, 1989a), uma vez que, apesar
da incorporagdo dos conceitos desenvolvidos pelo Shopping, estes espagos néo
conseguem reproduzir da mesma forma a atmosfera, o mundo “puro” referido por
Marcondes Filho (1986, p.81), ou 0 mundo “a parte”, conforme Wood, Jr. (2001,

p.57).

Talvez se os questionarios tivessem sido aplicados entre as 22 horas e as 10
horas da manha, pudéssemos obter respostas diferenciadas, evidenciando assim,
um outro Estilo de vida contemplado pelo perfil 24 horas. No entanto, optamos por
nos ater ao horario formal do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre,
favorecendo a comparacdo entre 0s espacos comunicacionais estabelecidos

inicialmente.

Na preferéncia apontada a partir dos espagcos comunicacionais, o espaco de
Saude e Bem-Estar foi indicado uma unica vez, num total de vinte e dois

questionarios aplicados no local que denominamos Face Sul (Figura 18).

Descrito, anteriormente, como um espago segmentado para um publico de
maior poder aquisitivo, a Face Sul concentra um conjunto de lojas, cujas marcas sao
conhecidas nacionalmente e algumas internacionalmente, como, por exemplo, Mont
Blanc, LaCoste, Victor Hugo, Hugo concept, Mr. Cat, Lee, Puma, Férum e outras

que, além de apresentarem produtos com um custo mais elevado, como as



216

joalherias, entre elas, a Scarpini, reconhecida pelos porto-alegrenses, sao lojas que
de modo geral consomem areas maiores, reduzindo o numero de estabelecimentos

e de alternativas.

Este espaco, consagrado para a organizagédo de eventos de maior porte como
dia das maes, das criangas, dos namorados e particularmente Natal, tem
conservado, ao longo dos demais periodos do ano, um perfil de menor Movimento
reforcado inclusive pela disponibilidade de uma unica cafeteria, anteriormente
analisada e hoje ampliada. Aparentemente contraditéria € a localizagdo, neste
mesmo espacgo, de um servico denominado “Clube da Crianga”, onde as maes
podem deixar seus filhos pequenos brincando e assim circularem sem preocupacdes

pelo Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre.

O antagonismo € aparente, pois, além de ser normalmente um espago de
menor fluxo, favorecendo o cuidado e a seguranga em relagdo as criangas, ele
constitui-se em um espacgo de Saude e Bem-Estar, propiciando as criangas um lazer
saudavel e seguro e as maes o Bem-Estar de poder, nem que seja por um breve

tempo de vivenciar um outro papel.

Ao procurarmos compreender por que este espaco comunicacional foi
mencionado uma unica vez temos que considerar que 0 mesmo passou por uma
reorganizagao, especialmente no terceiro andar, onde os cinemas foram substituidos
pelas clinicas do Hospital Moinhos de Vento, cujo foco, objetivos e publico alvo
foram explanados em capitulo anterior. Apesar dos shoppings constituirem-se em
polarizagbes ou neguentropias, conforme Morin (s.d.), com um Mix cada vez mais
complexo, pelas articulagdes que estabelece, historicamente, com a cidade de Porto

Alegre, a instalagédo de clinicas para consultas e especialmente procedimentos com
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carater ambulatorial, ainda se constitui em inovagdo, demandando um tempo um

pouco Maior para a expansao deste consumo, nestes locais.

Apesar de somente este espago receber a denominagdao de Saude e Bem-
Estar, numa alusao direta a presenca da estrutura do Hospital Moinhos de Vento, o
conceito de Bem-Estar, mesmo de forma indireta, soma-se aos outros conceitos e
faz-se presente nos demais espacos comunicacionais. Partindo-se do pressuposto
que a saude fisica seja de modo geral uma condicdo material, pois esta na
dependéncia do nosso corpo, o Bem-Estar € uma condigdo subjetiva, podendo
inclusive contribuir para a superagao das nossas dificuldades e limitagdes fisicas. O
Bem-Estar é uma possibilidade de ser e de estar no mundo, e o Shopping Center
Iguatemi de Porto Alegre tem atuado no sentido de construir, em seus espagos
comunicacionais, ndo so as condi¢cdes objetivas, mas, especialmente, as condi¢des

subjetivas para que nos sintamos muito bem nesta cidadela.

As condi¢cdes de entropia, de Morin (2001a), ja referidas, e sobre as quais a
administracdo do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre ndo tem como atuar
previamente, pois se constituem nos fluxos que atravessam o nosso cotidiano, de
acordo com Santos (1994), parecem néao ter relevancia quando retomamos as
referéncias apontadas pelos respondentes em relacdo aos fatores emocionais e as
associamos ao conceito de Bem-Estar, como nos mostra a Figura 46.

Fatores motivacionais associados ao Alegrar os olhos, bancos para sentar, clima,
conceito de Bem-Estar para ir ao Shopping espaco agradavel, € de casa, lugar agradavel,
Center Iguatemi de Porto Alegre. grari:;ia'confortével, relaxar, seguro, ftrazer a

Figura 46 — Bem-Estar como fator motivacional para ir ao Iguatemi
Fonte: Pesquisa aplicada no Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre 01 a21 de setembro de 2006.
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Acreditamos que a articulacdo entre as sensacbes de alegria, conforto,
seguranca e familiaridade de modo geral contribuem para a condicao de Bem-Estar
e, neste sentido, o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre parece estar atingindo
seu objetivo, pois, estes sao aspectos referidos pelos respondentes e reafirmados
quando questionados a respeito do que mais Ihes agrada no Shopping Center
Iguatemi de Porto Alegre, em relagéo a duas variaveis relevantes no contexto de um
shopping, que sdo o ambiente e as pessoas que nele circulam.

Ambiente espaco, seguranca, iluminado, limpeza,
tranquilidade, arquitetura, organizacao, tamanho,
agradavel, seguro, selecionado, classe A,

aconchegante, com conforto, com comodidade,
amplo, 6timo, clean, bancos para sentar.

Pessoas sempre sorrindo, astral, estilo, mulheres, bonitas,
nivel elevado/cultura.
Figura 47 — O que mais lhe agrada no Iguatemi
Fonte: Pesquisa aplicada no Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre 01 a21 de setembro de 2006.

Ao selecionar as expressbes em destaque, nas Figuras 47 e 48,
consideramos aquelas que a nosso ver indicavam possiveis associacées com o
conceito de Bem-Estar. De modo geral, podemos dizer que elas remetem as
condigdes objetivas e subjetivas que estruturam o Shopping Center Iguatemi de
Porto Alegre, as quais reorganizamos lado a lado na Figura 48, com o intuito de
favorecer a visualizagdo das mesmas, e a percepgao de que, em alguns momentos,

uma mesma expressao poderia indicar a condicdo oposta.
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Condigoes Objetivas Condigdes Subjetivas

Bancos para sentar mais confortavel, trazer a Alegrar os olhos, clima, espago agradavel, é de
familia, espaco, seguranga, iluminados, limpeza casa, lugar agradavel,

arquitetura, organizacao, tamanho, relaxar, seguro, ambiente,tranquilidade,

com conforto, com comodidade, agradavel, seguro, selecionado,

Amplo, pessoas sempre sorrindo, classe A, aconchegante, 6timo, clean

mulheres. pessoas bonitas, astral, estilo,pessoas bonitas,

nivel elevado/cultura

Figura 48 — Condig¢des Objetivas e Subjetivas de Bem-Estar Iguatemi
Fonte: Pesquisa aplicada no Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre 01 a21 de setembro de 2006.

As expressdes objetivas remetem as caracteristicas da base arquitetdnica,
como o0 tamanho, o espago, a ampliddo e a luminosidade, aspectos que
anteriormente trabalhamos quando da analise das idéias desenvolvidas pelo proprio
Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, desde o seu langamento para os futuros

lojistas até hoje.

Este Shopping, arquitetonicamente bem constituido, de acordo com os
respondentes, ainda contempla, segundo eles, condi¢cbes internas que trazem
conforto, comodidade, podendo-se inclusive sentar sem nenhum custo. A seguranca
€ visualizada nos discretos funcionarios do proprio Shopping ou na vigilancia
ostensiva da Rudder®, provavel reorganizacdo em virtude das entropias promovidas
pelos assaltos. Acreditamos, também, que a organizacao referida € resultado da
rapidez com que o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre procura resolver os
eventos inesperados, como também da reduzida divulgagdo dos mesmos,

estimulando a vinda de todos os membros da familia.

Esses espacos assim construidos tornam este ambiente ainda mais atraente,

pois a percepg¢ao dos questionados € de que as pessoas que nele circulam trazem

% De acordo com informacdes nado-oficiais, a Rudder é responsavel pela seguranga do Shopping
Center Iguatemi desde a sua inauguracdo em 2003. O que tem modificado nos ultimos anos ¢ a
visibilidade das pessoas que a executam.
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sempre um sorriso estampado no rosto, como se fosse possivel, por um passe de
magica, deixarmos os problemas do lado de fora do Shopping. Essas percepgdes
dos respondentes sdo corroboradas pelo texto de um colunista gaucho, quando
afirma:
Sem duvida, a grande invengdo comercial dos tempos modernos € o
shopping. E de se ver a expressao de alegria das pessoas que acorrem aos
shoppings, elas parecem estar se preparando para uma festa, seguem
curiosas pelos corredores a espera da série de atragdes que terdo pela
frente. [...] Ndo ha o que nado haja num shopping. Até um hospital montou
em um shopping de Porto Alegre uma unidade de atendimento. [...] Com
seus corredores completamente limpos e sendo vigiados por segurangas, 0
shopping virou aquilo que era a Rua da Praia antiga: passeio de moda e de
beleza e local de encontro da juventude e até de aposentados. e uma

sensagao de seguranga, as vezes maior do que a que se encontra na
prépria casa da gente (SANT’ANA, 13 de marco de 2006).

No trecho em questdo, o colunista contempla as condigbes objetivas e
subjetivas, podendo-se dizer que, em relagdo as condigbes subjetivas, as
referéncias assemelham-se a dos respondentes, sugerindo uma percepgao
predominantemente vinculada a organizagdo dos diferentes espacgos
comunicacionais. O Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, no contexto
apresentado, amplia o seu significado constituindo-se em mais do que um centro de
compras, pois cada uma de suas partes ao materializar, através da diversidade de
Estilos, a esséncia da proposta do Shopping, o transforma em um grande

espetaculo.

O permanente Movimento sugerido também no texto, pela curiosidade em
relacdo a “série de atracdes”, inerente a recursdo organizacional (MORIN, 2005),
tem levado a adequacdo do Mix num processo de mao dupla, onde nos
encontramos na condicdo de produtos e produtores do processo de producéo,
reproducgao e reorganizagao social. Centrando o seu foco nos Estilos e nas Atitudes,

o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre constituiu-se em um lugar onde a
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construgcado identitaria revela-se quando nos sentimos em casa, no espago da

familiaridade, tranquilos, seguros podendo enfim relaxar e interagir.

Entre o lugar e o n&o-lugar, referido por Augé (2004), estabelece-se a
dialogicidade de Morin (2001a). A simultaneidade na aparente oposig¢ao e busca de
complementagao faz parte da proépria ldégica recursiva, quando percebemos que a
contradicdo entre o0s espagos comunicacionais existe como resultado da
fragmentacao do global, como afirmam Pires, Lindau e Rodrigues (2003, p.13), “este
€ o grande ponto de controvérsia do processo de globalizagdo, porque o mundo se

fragmenta para formar uma totalidade, que é estabelecida nos lugares”.

Assim como a IESC materializa-se nos diferentes shoppings centers
distribuidos pelo pais, e Porto Alegre reproduz-se no Shopping Center Iguatemi de
Porto Alegre, a diversidade social de nossa cidade, apresenta-se em cada um dos
espacos comunicacionais, dessa forma, configurando-se simultaneamente em

totalidade e parte.

Enquanto freqlentadores e consumidores do Mix e dos espacgos
comunicacionais do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, somos pedes e reis,
estabelecendo, a partir de nossos comportamentos, valores comunicativos em
processos permanentes de relagcdo e interacado influenciados pelas necessidades
externas a ndés provenientes do Shopping, de Porto Alegre, da IESC e
consequentemente do proprio contexto global. Nestas interacbes, favorecemos a
constituicdo de um modelo circular retroativo, o qual estimula [ou n&o] a reproducéao

e/ou reorganizagado destes mesmos espacgos.
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E essa complementaridade permanente que faz com que a maioria dos
respondentes, setenta e nove do total, afirmem que o “jeito de ser Iguatemi” é o seu
estilo, identificado pela articulagdo de condigdes antagbnicas e complementares, e
esse antagonismo revela-se no momento que buscamos o significado do conceito

estilo.

Para Shapiro (apud SCHMITT; SIMONSON, 2000, p.101), Estilo € “a forma
constante — e, por vezes, os elementos e a expressao constantes — na arte de um
individuo ou de um grupo”, os autores ainda acrescentam que “quando nos
referimos a “estilo”, temos em mente uma qualidade ou forma distinta, uma maneira

de expressao” (apud SCHMITT; SIMONSON, 2000, p.101).

Partindo da consideracdo de que, para o autor, forma, elementos ou
expressdes tém como caracteristica a constancia, a qual remeteria a uma condigcao
de identidade, a combinacdo dos conceitos Estilo e Movimento parece nao ser
possivel, pois ou temos um Estilo que se constitui em marca, ou ficamos a deriva

das mais diversas influéncias, sem nos posicionarmos ou definirmos.

Quando entrevistamos Montagfa (2005), da DCS, questionamos se, Estilo e
Movimento ndo se constituiriam, em condi¢cdes contraditérias, pelo motivo exposto e,
a argumentacao do entrevistado foi de que “a percepcao referida néo era do alcance
do grande publico e que o conceito de Movimento havia sido escolhido para justificar

as alteracdes do Mix”.

Diferentemente de Montagfia, acreditamos que Estilo e Movimento refletem o
principio dialégico (MORIN, 2001b, p. 96) e, ao invés de excluirem-se

‘reciprocamente, tornam-se indissociaveis em uma mesma realidade”. Sao eles,
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simultaneamente contraditérios, complementares e nao-excludentes. O Movimento &
mais do que a justificativa de alternancia do Mix, ele reflete a nossa condi¢gdo no
mundo, a nossa permanente necessidade de adequacao, de reformulagao de velhos
conceitos, de renovagao a cada papel ou fungdo que assumimos como O proprio
Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre afirma “Se vocé fosse feita para ser igual
todos os dias, o mundo nao teria milhdes de cores, bilhdes de escolhas e o Iguatemi

inteiro para vocé mudar” (DCS.20, 2005, p. 5).

E por ter esta ressonancia no publico que Estilo e Movimento se constituiram
em uma unido que tem construido, nos ultimos anos, o “jeito de ser Iguatemi” e, para
entendermos este “jeito”, langamos no questionario, uma questao aberta: “que jeito

ou Estilo é esse?”.

Inicialmente, muitos pareciam ndo saber o que responder, mas,
posteriormente, os que responderam o fizeram, através de expressdes
anteriormente utilizadas e que agrupamos a partir das idéias que, para nos,
tornaram-se predominantes, como veremos a seguir (Figura 49).

AMBIENTE Arquitetura bonita, Aconchegante
Agradavel, Bom gosto, Bom espacgo fisico,
Familiar, Limpo, Movimentado,

Organizado, Seguranga.
Figura 49 — Ambiente — o Jeito de ser Iguatemi

Ao analisarmos as expressdes relativas ao ambiente, percebemos que estas
se repetem indicando referéncias ao conceito de lugar, isto é, a condicdo de
identidade, particularmente quando mencionado “aconchegante” ou “familiar”. Como

analisado anteriormente, a expressdao ambiente, resulta da articulagdo de

percepgdes objetivas e subjetivas, constituindo o “jeito de ser iguatemi”, enquanto
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que para o conceito de Estilo ou “jeito”, podemos pensar em dois eixos de

visualizacao.

O primeiro resulta de um olhar socioeconémico, isto é, o Shopping Center
Iguatemi de Porto Alegre tem um Estilo que é proprio de um segmento da populagao
porto-alegrense pelo seu Maior poder aquisitivo, por isto ele tem o Estilo “dos bem-
sucedidos na vida”, o que para alguns dos questionados corresponderia a “Classe
A”. Este viés de observacdo ndao se constituiu no predominante, uma vez que
somente treze pessoas, do total dos respondentes, fizeram este tipo de identificacao,
porém as referéncias estabelecidas indicaram uma percepcao semelhante entre os
demais, como nos mostra a Figura 50.

ESTILO alta sociedade porto-alegrense, classe A, alto
padrao, classe média alta, de pessoas com bom
poder aquisitivo, dos bem sucedidos na vida,
mesmo padrdo de vestuario, social (pessoas
bonitas e bem arrumadas),

Figura 50 — Iguatemi — Estilo, o Jeito de Ter daqueles que tem Estilo
Fonte: Pesquisa aplicada no Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre 01 a21 de setembro de 2006.

De modo geral, as expressdes reunidas na Figura 50, estabelecem relagdes
com o poder aquisitivo que os frequentadores do Shopping Center Iguatemi de Porto
Alegre aparentam ter. Porém, o segundo aspecto que associamos ao conceito de
Estilo, corresponde mais particularmente a idéia de Moda, aos diferentes jeitos de

ser, que cada um de nés pode materializar, dependendo do momento (Figura 51).
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arrojado/jovem, de tranquilidade, de pessoas

ESTILO felizes/contentes, de seguranga, proprio,
requintado, muito da moda, contemporaneo,
referéncia simbdlica para todos os tipos de publico, para todas as

tribos, diversificado e tradicional, diversificado de
acordo com o ambiente, sofisticado, moderno,
classico, casual, informal, jovem executivo,
acompanha tendéncias, reciclavel (renovando os
espagos), qualificado, sofisticado, inovador,
independente, auténtico, agradar ao cliente,
confiante, clean/harménico
Figura 51 — Iguatemi — Estilo, o Jeito de Ser daqueles que tem Estilo
Fonte: Pesquisa aplicada no Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre 01 a21 de setembro de 2006.

Este segundo eixo, por sua vez, esta vinculado mais fortemente aos contextos
culturais, mostrando-nos como os olhares diferenciam-se, focando aspectos com os
quais cada um dos respondentes provavelmente mais se identifica, constituindo o
universo de Estilos e Atitudes, como, por exemplo, “arrojado/jovem, moderno,
classico, casual, informal, jovem executivo, inovador, sofisticado, independente,
auténtico, clean/harménico”. Em “cada ambiente, a diversidade”, o Estilo “para todos
os tipos de publico, para todas as tribos”, simultaneamente, “diversificado e
tradicional, acompanhando as tendéncias”, num permanente Movimento de
“reciclagem, pela renovacédo dos espagos”. De acordo com Maffesolli (1995), este
Estilo, que simultaneamente nos une e nos separa, é

[...] o carater essencial de um sentimento coletivo. Ele € sua marca
especifica. No sentido estrito do termo, torna-se uma forma englobante,
uma “forma formante”, que da origem a todas as maneiras de ser,

costumes, representagcdes, modas diversas pelas quais se exprime a vida
em sociedade (1995, p. 26).

Buscando avangar na compreensao do significado do Shopping para os
respondentes, estes deveriam, ao final do questionario, expressar suas percepgdes

ao completar, com até quatro expressoes, a afirmagao: “Para mim o Iguatemi é”.
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As respostas a esta questdo foram organizadas a partir das articulagdes
entre as mesmas e, cada um dos conceitos desenvolvidos pelo Shopping Center
Iguatemi de Porto Alegre ao longo dos seus mais de vinte anos, como podemos

observar a seguir.

O primeiro conceito a ser trabalhado pelo Shopping Center Iguatemi de Porto
Alegre, quando ainda estava sendo langado para os lojistas, como apresentado no
primeiro capitulo, foi Maior, referindo-se ndo sé a area total, como as lojas, ao
estacionamento, aos amplos corredores e pracas de alimentacdo, contemplado nas

repostas em referéncias como amplo, espagoso e grande.

Seguiu-se a idéia de, o Maior Shopping da cidade, o conceito de Moda,
referido de forma direta duas vezes pelos respondentes. Ao ser associado este
conceito, o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre reforgou seu perfil de lojas, na
grande maioria, vinculadas ao setor de vestuario e, calgados, especialmente, em
relacdo as ancoras de origem como a Sandiz, a C&A e as Lojas Renner, as duas
ultimas ainda presentes mais de vinte anos depois da inauguragao. Porém este
conceito nao poderia ficar restrito a um unico perfil na medida que vivemos em uma

sociedade de consumo onde as Modas séao diferenciadas.

A diversidade de interesses, necessidades e desejos resultou no conceito de

Mix referido de diferentes maneiras pelos respondentes, como ilustra a Figura 52.
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MIX Local de variedade, Centro de compras e lazer,
Lugar de compras (de consumo), Lugar para
almocgar/comer, Versatil/ Variado (encontro de
tudo), Diversao / Distragédo, Entretenimento,
Grande utilidade, Lazer (uma boa proposta de...),
Completo, Produtos de qualidade, Sofisticado,
Sindénimo de status, Caro, Poder de consumo.

Figura 52 — Iguatemi — Um Centro de Compras e Lazer
Fonte: Pesquisa aplicada no Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre 01 a21 de setembro de 2006.

Este novo conceito articulou-se de modo bastante harménico aos conceitos
anteriores e, poderiamos dizer que o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre se
constituiu no maior Mix de Moda. Na entrevista realizada com Montagfa (2005) e
referida anteriormente neste Capitulo, ao conversarmos a respeito das articulacdes
entre Moda e Estilo, o entrevistado afirmou que quando a DCS assumiu em 2001 as
campanhas publicitarias do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, o conceito de
Moda ja se encontrava superado e que o conceito de Estilo, referido pelos
respondentes (Figura 53), ndo s6 favorecia uma ampliacdo da idéia inicial como
também abrigava a pluralidade cada vez mais visivel no cotidiano, contribuindo

também para a segmentacéo.

ESTILO Ambiente seleto/ qualificado,Chique /Classe,
Diferente/ Diferenciado, Elegante /Elegancia,
Estilo/ estiloso, Lugar selecionado (qualificado),
Lugar de pessoas interessantes, Cultura,
Requinte, Tradigao, Famoso,
Moderno/Modernidade, Distante do meu estilo.
Figura 53 — Iguatemi — Um shopping com Estilo
Fonte: Pesquisa aplicada no Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre 01 a21 de setembro de 2006.

Ao analisarmos o Material Publicitario utilizado pelo Shopping Center Iguatemi
de Porto Alegre, para a conquista de lojistas encontramos provavelmente a fonte

(re)visitada pela DCS, para a inser¢cdao do conceito de Estilo. Neste material



228

podemos observar referéncias diretas e indiretas ao conceito, como no pequeno

trecho a seguir,

Metrépole sob todos os titulos — econdmico, cultural, politico, civilizatério —
Porto Alegre tem mais do que um alto poder aquisitivo: uma sélida tradi¢cao
de bem viver e consumo seletivo. O Iguatemi Shopping Center vem, assim,
ao encontro de, ndo s6 uma necessidade mercadolégica, mas também de
um Estilo de vida. [...] O “mall” do Iguatemi revivera o afluxo intenso e
seletivo de uma nova Rua da Praia, dos seus melhores tempos (EMPRESA,
1982, p.4 e 15).

A semelhanga daquele primeiro momento em 1982, este conceito ainda
mantém conforme os respondentes (Figura 52), a aura glamourosa revelada por
expressdes como “chique”, de “classe” ou “requinte”. Mas, o passar destes vinte
anos, tornou necessario estender o conceito a todos aqueles que mesmo nao tendo
o glamour, a “elegancia” ou a “tradicdo”, assumem com autenticidade o seu jeito de
ser, pois como o proprio Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre destaca em seu
folder, com dizeres de Epictetus, “ Conhecga primeiro quem vocé é. Depois, adorne-
se de acordo.” ou ainda, no mesmo material, de Pascolato, “Comecar de onde? Eu

diria: Do principio. O essencial pode ser visivel aos olhos.”®’

Para todos estes, o Estilo com Atitude aponta para a inser¢cao da diferenca,

contemplando a nossa prépria diversidade ao longo dos dias e dos anos (Figura 54).

ATITUDE Auténtico, Clean, Curticao, Lideranga, Liberdade,
Fundamental, Pioneirismo, Pratico.
Figura 54 — Iguatemi — O Fundamental é ter Atitude
Fonte: Pesquisa aplicada no Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre 01 a21 de setembro de 2006.

87 As frases mencionadas encontram-se em folder distribuido pelo Shopping Center Iguatemi de Porto
Alegre e disponibilizada no Anexo O atribuidas a Epictetus, filésofo grego (50 -100DC) e Costanza
Pascolato (1999).
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A amplificacdo dos processos comunicacionais € a sua instantaneidade
associada aos avangos tecnolégicos tém contribuido para as inovagbes em
praticamente todas as atividades. O Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre como
parte articulada deste contexto global, precisou adequar-se frente as novas Atitudes,
alterando seu Mix, atendendo assim as demandas de seu publico. A constante
alteragdo na grade de lojas, em nenhum momento deixa transparecer aspectos
vinculados a realidade econdmica, como a dificuldade de alguns lojistas em manter

seus estabelecimentos.

Na entrevista realizada com a Sr? Nailé Mariano da Rocha Santos, gerente
de Marketing do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, referida no Capitulo 1,
quando questionada a respeito da rotatividade das lojas, afirmou que naquele
momento a média era de 10% ao ano, e que as saidas estavam vinculadas as brigas
entre os socios e/ou a expulsdo pelo mercado, mas que isto ndo se constituia em
uma dificuldade para o Shopping, pois havia uma lista de espera permanente. A
entrevistada colocou ainda, que havia uma continua busca pela atualizagdo e

diversificagcao do Mix.

A forma encontrada pelo Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, segundo
Montagfia (2005), para justificar a alternancia do Mix, como anteriormente analisado,
foi o conceito de Movimento, por nds associado as referéncias obtidas a partir dos

respondentes, conforme Figura 55.

MOVIMENTO Atualizado, Comunicagéo, Facil acesso,
Lugar de encontro, Local de passeio,
Movimentado, Préximo, Longe, Lugar para vir de
vez em quando, Eventual.
Figura 55 — Iguatemi — Estilo em Movimento
Fonte: Pesquisa aplicada no Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre 01 a21 de setembro de 2006.
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Os diferentes conceitos trabalhados ao longo do tempo, partindo da condigao
concreta, de maior Mix de Moda, em Porto Alegre, nas décadas de oitenta e noventa
do século XX, até os primeiros anos do século XXI, onde Estilo e Atitude estdo em
permanente Movimento, construiram uma percepgdo em relagdo ao Shopping
Center Iguatemi de Porto Alegre que a nosso ver € mais do que a simples
articulacdo entre os conceitos mas uma complexa interacdo que contribuiu para o
conceito de Bem-Estar. Ao analisarmos as expressdes que associamos a este
conceito, resultante das manifestacbes dos respondentes (Figura 56), podemos
observar que de modo geral elas estdo idealizadas, carregadas de subjetividades
construidas provavelmente pela forma como o Shopping organiza seus espagos
comunicacionais para atender a diversidade de Estilos e Atitudes em permanente
Movimento.

BEM-ESTAR Aconchegante, Ambiente alegre, Ambiente
agradavel, Ambiente que traz boas lembrancas,
Ambiente que tenta proporcionar prazer as
pessoas, Bem-Estar, Bonito (Beleza, super belo),
Bem iluminado, Comodidade/ conveniéncia/
cémodo, Confortavel, Local onde me sinto muito
bem, Melhor ponto de encontro, Familiar, Prazer,
Dez, Descanso (Relaxar), Espago de vivéncia
(Espaco social), Lugar ideal, Tudo,Tranquilidade
/ Tranquilo/Calmo, Tudo de bom, Lugar bonito,

Chato (porque ndo tem cinema), Lugar muito
cheio, Muito feio.

Figura 56 — Iguatemi — Bem-Estar
Fonte: Pesquisa aplicada no Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre 01 a21 de setembro de 2006.

E relevante destacar que nesta Ultima questdo assim como surgiram
posicionamentos que reforcam nossas colocacdes até o momento, em afirmagdes
como, “ambiente que traz boas lembrangas, ou “local onde me sinto muito bem” ou
ainda, “ lugar ideal”, também encontramos de forma mais explicita posicionamentos

que se opdem de forma clara as percepg¢des anteriormente analisadas, como por
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exemplo, as referéncias ao Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, como um

” o«

“local chato”, “muito cheio” e “muito feio”.

Devemos referir do mesmo modo, que algumas das respostas nao foram
associadas aos conceitos desenvolvidos pelo Shopping Center Iguatemi de Porto
Alegre, pois, a nosso ver, remetem a uma intersec¢cdo entre todos os conceitos,

” 13

constituindo-se em “fonte de desejo”, “sonho” e “sinbnimo de consumo”, o “shopping

LE 11 ” “ ” 13

preferido”, “um lugar sensacional”, “6timo”, “uma referéncia”, a propria “Porto Alegre”.

Canevacci (1993, p.229), ao analisar a polifonia urbana, afirma que, “tudo é
um jogo sem fim, de trocas e inversbes. No mesmo momento em que se procura
uma coisa, um significado, encontra-se seu oposto ou uma extrema variedade”.
Assim como a cidade, o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre constitui-se a
partir dos espacos que revelam nos permanentes Movimentos, os Estilos e Atitudes
daqueles que por ali se configuram em “passant” ou “flanéur”’, numa condigcéo

dialégica de ordem, desordem, organizagao.

A cada Movimento, a cada interagdo, a cada comunicagdo simbdlica, o
principio da recursao organizacional faz-se presente, onde pessoas, shopping e

cidade de Porto Alegre se auto-constituem, auto-produzem e auto-organizam.

Ao obtermos como resposta que o Shopping Center Iguatemi ndo s6 é de
Porto Alegre, como se constitui, na prépria cidade de Porto Alegre, contemplamos o

principio hologramatico da parte contendo o todo, que, por sua vez, contém a parte.

Acreditamos que por meio das entrevistas, dos questionarios e da nossa

observacao, apoiados nos diferentes autores, ampliamos as possibilidades de
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compreensao do nosso questionamento principal, favorecendo o dialogo entre as
partes e o todo em um permanente Movimento, pois, como afirma Morin (2001b), o
conhecimento sé €& possivel quando articulamos as informagdes de modo

contextualizado.



Consideracgoes Finais

(RE)PENSANDO OS MOVIMENTOS DO XADREZ URBANO: O SHOPPING

CENTER IGUATEMI E PORTO ALEGRE



(RE)PENSANDO OS MOVIMENTOS DO XADREZ URBANO: O SHOPPING

CENTER IGUATEMI E PORTO ALEGRE

Quando nos apaixonamos pela pesquisa que estamos realizando, as paradas
tornam-se relevantes para que possamos refletir a respeito do caminho percorrido,
das escolhas estabelecidas e dos rumos desenhados. Desse modo € significativo
resgatar esse contexto para que o conhecimento construido ao longo do trajeto nédo

se perca como simples informacao descolada da realidade.

Ao iniciarmos este trabalho, associamos as relagdes — entropia/neguentropia
— estabelecidas no espago urbano, ao jogo de xadrez e, naquele momento,
baseados em Capablanca (1979), referimos trés etapas, a abertura, o jogo médio e o

final.

Assim como o espaco urbano e o xadrez, nosso trabalho também se constitui
destas quatro fases, revestidas em capitulos, nos quais apresentamos a cidade de
Porto Alegre e o Shopping Center Iguatemi. Isso posto, gostariamos de comecar

ressaltando aspectos referentes as escolhas estabelecidas no inicio do processo.
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A abertura deste trabalho de pesquisa resultou da busca de uma
compreensao ampliada das relacdes cidade/urbano em que optamos por um estudo
de caso do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, por visualiza-lo
simultaneamente como constituinte do global e da cidade — a parte no todo — e como

neguentropia, revelando o global e a cidade — o todo na parte.

Em nosso primeiro capitulo, No Jogo de Xadrez do Urbano, comegamos
nossa analise apresentando, através da historicidade do IESC e do Shopping Center
Iguatemi de Porto Alegre, as relagdes destes e, portanto, do global com a cidade de
Porto Alegre, orientando, organizando e (re)organizando os contextos urbanos,
buscando, em Santos (1994), a compreensdo de que a relagdo cidade/urbano
somente é possivel quando percebemos a permanente interagao entre os fixos ou

materialidades e os processos sociais ou fluxos.

Nessa abertura, muitos conceitos e autores como os contextos culturais de
Claval (1999), a identidade da marca de Aaker (1996), a lovemark, de Roberts
(2005), as metaforas de Putnam, Phillips e Chapman (2004), a identidade de Hall
(2002), a cultura mosaica de Costa (2003) e o Estilo de Maffesoli (1995), entre
outros, foram trazidos com o intuito de passarem da condi¢cao de “tijolo elementar”,
na perspectiva da disjuncdo/redugdo, para a conjungao/articulacdo do

aparentemente fragmentado e antagénico.

A necessidade de consideracdo dos processos sociais inevitavelmente
remeteu-nos ao cotidiano, pois, a nosso ver, o urbano era e € mais do que uma
relagdo espacgo/temporal, o urbano constitui-se em espagos comunicacionais, e essa

inquietude conduziu-nos a uma condicdo de transversalidade entre a Comunicacao
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e a Geografia, nossa area de origem, ao encontro com Morin (2001a) e a

Complexidade.

A perspectiva trazida pelo autor de que o conhecimento se constroi na
articulacdo entre as diferentes areas foi um dos aspectos relevantes na escolha a
medida que respaldou nossa condigao de “flaneur” (BENJAMIN, 1993), dos espagos
comunicacionais do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, iniciando-se assim, a

partir da definicdo do Método, o chamado jogo médio.

Definido o Método, a Complexidade de Morin, foi necessaria, para o
desenvolvimento do jogo, a adequacgéao as regras, isto €, a metodologia, que serviu
de “norte” para a conducdo do trabalho. A busca de uma compreensao
contextualizada orientou para uma abordagem qualitativa onde, além da pesquisa
documental e bibliografica, das entrevistas abertas e da aplicagdo de questionarios
ao publico frequentador do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, com o intuito
de vislumbrar a percepcdo destes em relacdo aos diferentes espacos
comunicacionais, fizemos uso de imagens publicitarias e fotograficas (PENN, 2002)
que pudessem corroborar com os contextos culturais e as condigdes subjetivas

envolvidas.

O capitulo dois, A Complexidade e o Shopping Center Iguatemi de Porto
Alegre — A estratégia de compreensdao do jogo, desenvolveu-se através da
articulagdo entre o nosso objeto de estudo, a compreensido das possibilidades de
relacdo nos espagos comunicacionais do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre

e a abordagem tedrica escolhida. Nessas correlagdes, trés principios da
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Complexidade foram destacados, a dialogicidade, a recursdo organizacional e o

principio hologramatico.

Quando desenvolvemos a idéia de que o espago urbano & complexo,
construindo a ponte entre Morin e Santos, nosso objetivo ainda estava longe de ser
alcancado, pois precisavamos ir além, encontrando o conceito de Comunicagao
capaz de se aliar, relacionar-se a este contexto, constituindo assim o espaco

comunicacional.

O conceito de Comunicacdo da Escola de Palo Alto, vinculado ao
Interacionismo Simbdlico, veio ao encontro de nossa proposta, pois parte do
pressuposto de que a interagao social se estabelece via comunicagao, privilegiando
a observacao do cotidiano (MATTELART; MATTELART, 2000), o que contemplava o

nosso objeto de estudo.

A partir da articulacdo da base tedrica referida, trabalhamos os conceitos de
Maior, Mix, Moda, Estilo, Atitude, Movimento e Bem-Estar, desenvolvidos pelo
Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre, construindo, no contexto da cidade, uma
marca de amor. Para a compreensao destes conceitos, selecionamos sete espacos
comunicacionais, o0s quais foram apresentados ao longo do capitulo trés,
denominado Os Espagos Comunicacionais do Shopping Center |guatemi de Porto

Alegre.

No quarto capitulo, Como o Iguatemi sé o Iguatemi: Estilo e Atitude em
Movimento nos Espagos Comunicacionais, conduzimo-nos para a etapa final, dessa

maneira, ampliando nossa compreensao dos espacos comunicacionais a partir da
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analise dos questionarios aplicados ao publico frequentador do Shopping Center

Iguatemi de Porto Alegre.

A medida que avancamos em nossa pesquisa, percebemos que as condi¢des
objetivas e subjetivas constituintes destes espagos estavam intimamente
relacionadas, manifestando-se através das falas dos respondentes, dos contextos
narrativos que contemplam as diferentes Atitudes e Estilos na busca do Bem-

Estar.

Feito este apanhado inicial, € significativo reconsiderar as questées que nos

propusemos ao iniciar esta pesquisa, a saber:

- Como o Shopping Center Iguatemi reproduz a complexidade da organizagao

espacial da cidade de Porto Alegre?

- De que modo o Paradigma da Complexidade contribui para a analise e
compreensao dos espagos comunicacionais do Shopping Center Iguatemi de Porto

Alegre?

- Quais sao e como interagem os diferentes espacos de relagdo do Shopping

Center Iguatemi de Porto Alegre?

- Qual a amplitude da categoria Estilo na complexidade dos espagos

comunicacionais do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre?

E, especialmente, a nossa questao central de pesquisa:
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- Como se estabelecem os processos comunicacionais nos diferentes

espacos de relagdo do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre?

Apesar das questbes terem sido apresentadas na ordem anterior, as
respostas ndo se constituiram exatamente nesta forma, a medida que trabalhar com
o Paradigma da Complexidade, assim como jogar xadrez, pressupde idas e vindas,
avangos e recuos, especialmente, quando trabalhamos com percepgdes simbdlicas

vinculadas a contextos subjetivos.

Dessa forma, acreditamos que as questdes foram sendo parcialmente
respondidas ao longo dos capitulos, desse modo, tornando-se mais visiveis para o
leitor menos familiarizado com o Paradigma da Complexidade a partir dos capitulos
trés e quatro. E provavel que para eventuais leitores algumas das analises
desenvolvidas pudessem ser reduzidas ou mesmo eliminadas. Porém, para nos,
cada uma delas significou o desafio da superagdo, pois de acordo com Morin
(2001b) o conhecimento sé se constitui quando a capacidade de contextualizar e

englobar se concretiza na articulagao das informacgoes.

Nessa perspectiva, respondendo a questdo: - De que modo o Paradigma da
Complexidade contribui para a analise e compreensao dos espagos comunicacionais
do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre? - podemos dizer que, ele foi a
estratégia que tornou possivel transitar pelas diferentes linhas do xadrez
multicolorido da cidade presentes no urbano do Shopping Center Iguatemi de Porto

Alegre.

Foi por intermédio de Morin e das possibilidades por ele apresentadas que

conseguimos articular autores e conceitos na busca da compreenséo das formas e
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processos, das condicbes materiais e subjetivas inerentes a cada um de noés. A
compreensao de nossa simultaneidade favoreceu a percepg¢ao da complexidade dos
textos e contextos nos quais estamos inseridos, constituindo-nos em parte no todo e

todo na parte.

Compreender o Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre pressupde a
compreensao de nossa condicdo vinculada a um espaco que se comunica através
das condigdes objetivas e subjetivas que ali interagem construindo ou nao

afinidades.

Ao longo do periodo que observamos e pesquisamos o Shopping Center
Iguatemi de Porto Alegre, havia a sensagao de que a analise nao seria possivel,
pois, a cada conceito analisado, um novo sobrepunha-se. Se inicialmente o conceito
de Maior manteve-se solitario por mais tempo, os conceitos que se seguiram nao o

excluiram; ao contrario, somaram-se na complexidade do Movimento e do Estilo.

Partindo do pressuposto deste paradigma, podemos dizer, em relacédo a
questdao - Quais sdo e como interagem os diferentes espagos de relagdo do
Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre? — que ao estabelecermos sete espagos
comunicacionais: Saude e Bem-Estar, a Praga do Relégio, a Rua de Servigos, a
Praca de Alimentagdo/ Gourmet Center, o Nacional 24 horas e as Lojas Renner, isso
nao significa a inexisténcia de outros ou até mesmo de uma percepcgao diferenciada

destes mesmos espacos até aqui analisados.

A interacdo manifesta-se entre os diferentes espacos comunicacionais,
articulando o Shopping no fortalecimento da identidade de sua marca, uma vez que

todos os caminhos continuam levando ao lguatemi. Estes espagos comunicam o
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mundo em que vivemos, o global no local, o carater de mistério, de novidade, de
encantamento, o conforto da cidadela no aprisionamento do feudo, a busca da

transformacao do nao-lugar em lugar.

Ao nos depararmos com a questao - Qual a amplitude da categoria Estilo na
complexidade dos espagos comunicacionais do Shopping Center Iguatemi de Porto
Alegre? — buscamos, no capitulo quatro, a resposta dada pelo préprio Shopping na
qual, segundo Primio (2003) o Estilo deixa a vida menos ébvia e chata, estando
presente em nas formas e atitudes dos diferentes lugares. Destaca, ainda, que o

Estilo pode apresentar muitos jeitos, mas € sempre um sé.

Estilo € também o conceito que expressa o principio dialégico de Morin,
abragando formas e processos, fixos e fluxos, materialidades e subjetividades, € um
conceito aberto, em Movimento, que se transmuta e se mantém. Nesse permanente
Movimento, o0s espacos comunicacionais reestruturam-se, alternando Mix,
acompanhando a Moda, transgredindo as formas, criando Estilos para aqueles que,
com Atitude, assumem posturas identificando-se com este ou aquele espaco. O que
nao podemos deixar de considerar € que o Estilo se constrdi pela multiplicidade das
referéncias, como a inser¢cdo de cores, sons, aromas e sabores na busca da

construcao da identificacido e do Bem-Estar.

Ao refletirmos — Como o Shopping Center Iguatemi reproduz a complexidade
da organizagao espacial da cidade de Porto Alegre? — poderiamos dizer que ele traz
para o intramuros a cidade de Porto Alegre. Embora a intengédo seja deixar do lado
de fora os “problemas” globais e particularmente os locais, observamos, em nossa

pesquisa, que esse controle ndo consegue blindar as entropias sociais concernentes
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aos contextos sociais de excluséo geradores de violéncia, como abandono, roubo,

sequestro ou mesmo as entropias climaticas, tdo comuns em nossa cidade.

A cada entropia global ou local, nas suas multiplas possibilidades, a recurséao
organizacional manifesta-se pelo Movimento do Shopping, que assim como a
cidade de Porto Alegre, na busca do equilibrio, se autoconstitui, autoproduz e auto-
organiza. O Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre procura trazer, com muito
Estilo, para os seus espacos comunicacionais, o Mix da cidade e, portanto, do

mundo.

Se, de modo geral, percebemos, com mais facilidade, o Shopping Center
Iguatemi de Porto Alegre como constitutivo da cidade, resultando de um contexto
vinculado as relagdes local/global, desencadeando reorganizagbes espaciais,
sociais, culturais e econdmicas em diferentes niveis, talvez, tenhamos contribuido
neste momento para a percepg¢ao de que a cidade de Porto Alegre esta no Shopping

Center Iguatemi, configurando o_principio hologramatico de Morin.

Quando solicitamos aos frequentadores do Shopping Center Iguatemi que
respondessem a questdo: “Para mim o Iguatemi é”, e obtivemos como resposta:
“‘Porto Alegre”, percebemos que Iguatemi e Porto Alegre constituem-se em
articulacées, em materialidades constituidas no espaco/tempo, atravessadas por
fluxos que simultaneamente os diferenciam e igualam, comunicando sonhos,

desejos, possibilidades, frustragdes.

Ao respondermos as questdes até aqui colocadas, acreditamos ter

contemplado nossa questéo central:
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- Como se estabelecem os processos comunicacionais nos diferentes

espacos de relagdo do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre?

Consideramos, neste momento, que 0s processos comunicacionais se
constituem na complexidade das interacdes sociais estabelecidas entre os espacos
de relagédo e os frequentadores do Shopping Center Iguatemi de Porto Alegre. As
mudangas, no contexto global/local, no qual estamos inseridos constituem-se no Mix
de possibilidades que contribuem no Movimento de nossas Atitudes, na

construgao/transgressao de nossos Estilos, na busca permanente de Bem-Estar.

Compreender o Estilo em Movimento do Shopping Center Iguatemi de Porto
Alegre é compreender o aparente antagonismo de que o Estilo do Shopping Center
Iguatemi de Porto Alegre € o Movimento, € ir além da justificativa da alternancia do
Mix, embora esta tenha sido a justificativa utilizada, &€ perceber que, mesmo sem

percebermos, somos trinitarios, biopsicossociais, transitérios embora permanentes.

Ao longo do caminho, muitas desordens na nossa capacidade de
compreensao forcaram a retomada, o aprofundamento nos conceitos, a apropriacao,
se isto é realmente possivel, e a fuga dos limites seguros de um tabuleiro pré-
determinado e, diferentemente do jogo, chegar ao final ndo implica em derrota de
uma das partes e um retorno as posi¢gdes originais, mas, novas possibilidades de
continuacdo na busca da compreensao dos diferentes espagcos comunicacionais,
afinal, parafraseando o Iguatemi poderiamos afirmar: se fossemos feitos para
sermos iguais todos os dias, o mundo n&o teria milhbes de cores, bilhbes de

escolhas e o mundo inteiro para vocé mudar.
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